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El objetivo de esta investigación fue analizar como el mensaje publicitario del spot  La  
Emoción Nos Une aborda el enfoque de género, para ello se utilizó un enfoque cualitativo de 
tipo básico con diseño fenomenológico, obteniendo como resultado que el enfoque de 
género fue abordado correctamente por el mensaje publicitario al utilizarse elementos 
comunicacionales como, la historia, diálogos y personajes que en conjunto envían el mensaje 
de normalización de comportamientos ajenos a los roles de género tradicionales, y que esto 
obedece a una tendencia de las marcas por realizar campañas enfocadas a movimientos 
sociales vigentes, por lo  que se recomienda que en futuras investigaciones se pueda analizar 
el desarrollo de personajes masculinos en spots publicitarios así como también que otros 
movimientos sociales son incluidos en la publicidad nacional. 
Palabras claves: Publicidad, spot publicitario, género, enfoque de género. 
 
ABSTRACT 
The objective of this research was to analyze how the advertising message of the spot La 
Emoción Nos Une addresses the gender approach, for this a qualitative approach of a basic 
type with phenomenological design was used, obtaining as a result that the gender approach 
was correctly addressed by the advertising message by using communicational elements such 
as history, dialogues and characters that together send the message of normalization of 
behaviors outside of traditional gender roles, and that this is due to a trend of brands to carry 
out campaigns focused on current social movements Therefore, it is recommended that 
future research analyzes the development of male characters in advertising spots, as well as 
that other social movements are included in national advertising. 



























 El tema que se está tocando en esta tesis es sobre como el mensaje publicitario 
estaría abordando el enfoque de género, haciendo un análisis del spot televisivo La 
Emoción Nos Une, el cual fue lanzado por una compañía telefónica de renombre a 
través de plataformas virtuales y señal abierta de televisión el 11 de marzo del año 
2020. esta pieza publicitaria fue diseñada en conjunto por Movistar y la agencia 
publicitaria  Fahrenheit DDB, en dicha pieza publicitaria se puede apreciar a una 
pareja del mismo sexo en una situación cotidiana , lo cual coincide con 
planteamientos del enfoque de género según una entrevista realizada en Mercado 
Negro a los realizadores, adicional ello, mencionaron que realizar el primer spot 
donde se rompan estereotipos de género ha sido un acto valiente en una sociedad 
que presenta inconvenientes con los el enfoque de género (Martínez et al, 2020)  
 
En la actualidad un 67% de las personas homosexuales en Perú ha sufrido de 
discriminación (INEI, 2018) , ante ello y otras problemáticas sociales asociadas a la 
ausencia de enfoque de género, el gobierno optó por implementarlo políticas 
públicas, obteniendo un rechazo por un sector de la población viéndose reflejadas 
principalmente en plataformas virtuales y movilizaciones convocadas por estas 
mismas, en las cuales se podían observar mensajes que rechazaban la el enfoque 
de género posición que se interpretaría como machista que según García y Ximenez 
(2009) Es el conjunto de creencias, conductas y prácticas sociales que se sostiene 
en la supuesta superioridad de la masculinidad sobre la femineidad y el rechazo a 
todo aquello que pueda alterar aquel supuesto orden natural. 
Este mismo sector se ha consolidado como la mayor campaña en contra del 
enfoque de género en el Perú, similar a las campañas conservadoras 
estadounidenses (Wayka, 2017), contando con una gran acogida y apoyo político (La 
Resistencia, 2018) así como un elevado nivel de convocatoria a sus marchas. (El 
Comercio, 2017). Sus orígenes datan en Lima, Perú el 26 de diciembre del 2016, 
señala estar conformado por padres de familia y se da en respuesta a la 
implementación del enfoque de género en las políticas de estado, principalmente en 
el área educacional, a lo que ellos consideran un atentado contra su derecho de 
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educar libremente bajo sus propios valores morales a sus hijos, acusando al estado 
de promover la ”Ideología de Género” que supuestamente es la negación a la 
naturaleza humana y el sexo asignado al nacer. Afirmando que la orientación sexual 
e identidad de género son constructos sociales (Novoa, 2012)  
Como lo menciona Northey (2019) Los sectores conservadores de la Sociedad 
están menos dispuestos a publicidad que plasme comportamientos que ellos no 
consideren dentro de lo tradicional, por lo que se hizo uso de plataformas virtuales 
para manifestar la inconformidad con este tipo de contenidos, publicándose 
columnas en diversos blogs, recogiendo los testimonios de este sector ciudadano (La 
Resistencia, 2020). A su vez un fan page simpatizante de esta posición celebro el 
cese de la emisión del spot, adjudicándose de que ellos en asociación a otros grupos 
habían logrado la censura del mismo (Blog Catarsis y Harakiri, 2020). Sin embargo 
esto fue desmentido en un artículo  de un portal web periodístico, donde se revelaba 
que Movistar informaba que el spot había cumplido su ciclo de emisión y que este no 
fue retirado por influencia de terceros, resaltando que la transmisión del mismo en si 
ya invitaba al dialogo sobre la igualdad de género (Públimetro, 2020).  
Por lo que esta investigación se plantea ¿Cómo el mensaje publicitario del 
spot de una compañía telefónica La Emoción Nos Une  aborda el Enfoque de Género 
durante el año 2020? Planteándose las siguientes preguntas específicas: a) ¿Cómo 
el mensaje publicitario del spot de una compañía telefónica la emoción nos une 
aborda los roles de género?, b) ¿Cómo el mensaje publicitario del spot de una 
compañía telefónica la emoción nos une aborda el sexo biológico?, c) ¿Cómo el 
mensaje publicitario del spot de una compañía telefónica la emoción nos une aborda 
la orientación sexual?  
Esta investigación tiene importancia social dado que se da en una coyuntura  
en la cual el Perú al igual que el resto de Latinoamérica existen dificultades para 
inculcar igualdad de género en la sociedad en general, lo que ha llevado que en la 
política también se vean polarizaciones al momento de tratar de impulsar el enfoque 
de género en favor de la sociedad como lo mencionó De Belaunde (2019) a pesar de 
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que la igualdad de género nos invitan a replantear los roles designados para 
hombres y mujeres, desechándolos para que cada persona pueda tener la mismas 
oportunidades, condiciones y derechos ante la ley y la sociedad sin que estas 
dependan de sus características biológicas.(MIMP, 2017). El Análisis del mensaje 
publicitario del spot en el enfoque de género es práctico dado que según lo dicho por 
Rodríguez et al. (2008) nos permitirá conocer  si es que este conjunto de sonidos e 
imágenes de tiempo limitado y expresivo logra ser percibido como un aporte al 
enfoque de género.  
El valor teórico de esta tesis es el nuevo conocimiento generado, debido a que 
es el primer spot publicitario con personajes homosexuales en televisión abierta en el 
Perú. Huarcaya et al. (2018) comentó que esto es parte de la tendencia de desechar 
actitudes homofóbicas por lo que es más común que personas expresen muestras de 
afecto con mayor libertad independientemente de su orientación sexual o que 
personajes reconocidos desafíen los roles de género establecidos, a pesar de que en 
nuestro país aún se encuentra muy lejos de poder normalizar dichas conductas. 
Como lo señaló Jäckle Y Wenzelburger (2015)   
Por lo que el objetivo general de esta investigación es analizar como el 
mensaje publicitario del spot de una compañía telefónica la emoción nos une aborda 
el enfoque de género y cuyos objetivos específicos son: a) Analizar como el mensaje 
publicitario del spot de una compañía telefónica la emoción nos une aborda los roles 
de género, b) Analizar el mensaje publicitario del spot de una compañía telefónica la 
emoción nos une aborda el sexo biológico, c)Analizar el mensaje publicitario del spot 




























Esta tesis cuenta con 6 artículos científicos relacionados al tema de investigación 
cabe destacar que la totalidad de estos trabajos de investigación han sido obtenidos 
de revistas indexadas. 
Menéndez (2018) en su investigación que tenía como objetivo reflexionar 
sobre los aspectos teóricos de una nueva corriente publicitaria llamada Femversting, 
en el cual hacen el análisis de un estudio de caso sobre spots televisivos, los 
resultados indican de que se usan elementos que favorecen a la mujer, por ello se 
concluye que este fenómeno publicitario permite a las marcas generar criticas de 
manera positiva lo que permitiría que esta prevalezca.  
Sanabria (2015) en su artículo científico, tuvo como objetivo examinar la 
publicidad que hace uso del humor y las representaciones de genero así como 
reflexionar sobre como las empresas apuestan por alinearse a los planteamientos del 
enfoque de género, la muestra fueron spots publicitarios entre el 2009-2015, los 
resultados indican que el humor puede ser un elemento beneficioso como factor de 
cambio cuando se usa para romper estereotipos, por lo que se concluye que la 
publicidad puede utilizar el humor para romper por lo establecido para cada género. 
Torres-Romay (2020) en su artículo que tuvo como objetivo analizar la 
situación actual de la mujer en la publicidad para ello se utilizaron campañas que se 
han considerado polémicas de una base propia de 700 campañas, cuyos resultados 
indicaron que principales marcas están optando medidas para contrarrestar el 
sexismo en su publicidad y se llegó a la conclusión que este nuevo comportamiento 
publicitario tiene un gran calado hablando socialmente. 
 
Farías et al (2017) es su trabajo de investigación tuvo como objetivo 
determinar los estereotipos de género de las y los jóvenes universitarios de la región 
de Valparaíso utilizando entrevistas y focus group a una muestra de 20 jóvenes de la 
región de Valparaíso, cuyos resultados arrojaron que la publicidad universitaria se 
6 
 
asocia a la mujer a empoderada, por lo que se concluyó que los universitarios 
perciben como anticuada a la publicidad que aun utilicen estereotipos sexistas.  
Navarro, Martin (2011), en su investigación que tuvo como objetivo de 
investigación conocer las características esenciales de las investigaciones científico 
empíricas elaboradas en español y centradas en la publicidad y el género; fue Se 
entiende que el universo de estudio lo conformará la totalidad de la producción 
científica relacionada con el género y la publicidad y divulgada en español en el 
periodo 1988-2010. Su tipo es mixta, Los instrumentos empleados fueron hojas de 
codificación dividido en 3 categorías: a) características del documento; b) Autores, 
directores y organizaciones; y c) Contenido de los escritos. Los resultados revelaron 
que el sexo masculino no es tan investigado en comparación con los estudios 
realizados al sexo femenino en la publicidad. En conclusión los estudios de género 
realizados al enfocarse en su mayoría a las mujeres han relegado el papel de los 
hombres en los medios publicitarios debido a que la publicidad sexista    
Velandia-Morales, A., & Rincón, J. C. (2014). En su investigación que tuvo 
como objetivo evidenciar que los roles femeninos son más asociados con la 
dependencia y en ámbitos privados, esperando lo contrario para los roles 
masculinos. Fue un estudio de tipo ex post facto, la muestra estuvo compuesta por 
80 comerciales, los instrumentos empleados  fue  un instrumento ad hoc, con base 
en la Escala de Sexismo en Publicidad. Los resultados de los análisis a las piezas 
publicitarias indican que por lo menos la mitad contiene un alto nivel  de sexismo y 
este va bajando en el resto de spots. Por lo que se llega a la conclusión que hay una 
evidente diferenciación en la representación de los roles masculinos y femeninos, ya 
que en el caso del sexo masculino se destaca que este se desenvuelve en contextos 
públicos y a su vez enfatiza que el sexo femenino se ocupa de actividades privadas.  
Las principales teorías relacionadas a este informe de investigación son la Teoría de 
la Aguja Hipodérmica y la Teoría de Usos y Gratificaciones, teniendo en cuenta que 
Sandoval (2013) Indicó que la aguja hipodérmica estudia el poder del medio de 
comunicación, sus bases provienen del psicoanálisis, bajo el supuesto de que el 
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medio tiene un poder de influencia de gran magnitud y que está hace llegar los 
mensajes hacia los instintos de las personas. Su origen data de los años veinte, en 
dicha época está fue vista como una teoría comunicacional que postulaba que el 
receptor  del mensajes no objeta el ingreso de la misma, asimilando de forma pasiva  
los efectos que está pueda generar (Cornejo, 2007)  
Complementando lo mencionado anteriormente, Lozano (2007) también 
mencionó que la teoría de la aguja hipodérmica se genera en un contexto donde 
existía un apogeo de las ciencias sociales, en la cual se asumía que estímulos 
específicos que fuesen minuciosamente trabajados, al transmitirse a través de los 
medios de comunicación hacia cada individuo de la sociedad, este sería percibido de 
la misma manera, obteniendo una reacción que fuese prácticamente unánime. Por lo 
que se le consideraba al medio masivo, una herramienta poderosa, cuya principal 
característica sería su habilidad de manipular la opinión pública y que los receptores 
del mensaje asimilarían la perspectiva que el comunicador indicase.  
La teoría de usos y gratificaciones considera a las masas como un elemento 
participativo en el trabajo comunicacional dado que estos pueden proponer nuevos 
usos a los medios de comunicación más allá de los objetivos para los cuales estos 
hayan sido diseñados (Rodrigo, 2001)  además por su parte, Lozano (2007) 
mencionó que la teoría propone cuestionar que poder tienen los medios sobre las 
masas, para plantear que efectos tienen la sociedad sobre los medios, ya que se le 
considera a las masas como un factor activo en proceso de comunicación, dado que 
estos tienen la capacidad de escoger el medio que satisfaga mejor sus necesidades   
El planteamiento de la investigación cualitativa se basa en interpretar los 
hechos o fenómenos bajo el punto de vista de los participantes quienes deben 
encontrarse en un ambiente natural o relacionado con su contexto. Se debe optar por 
el enfoque cualitativo cuando la investigación tenga por objetivo analizar la 
percepción y experimentar los fenómenos que rodean a los participantes, de este 
modo el investigador puede ahondar en sus significados. También se recomiendo 
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utilizar este método cuando no ha sido muy explorado o no se haya realizado 
investigaciones previas del tema (Hernández et al., 2014).  
De igual manera Schettini y Cortazzo (2015) señalaron que  para un investigador 
cualitativo todas las interacciones realizadas entre los participantes, con el 
investigador o sus actividades son datos importantes para su investigación, ya sea 
por petición del mismo o iniciativa de los implicados, los datos arrojados serán 
resultado de la elaboración de la realidad basado en documentos escritos u objetos 
materiales. El enfoque Cualitativo propone un problema, pero no se tiene definido un 
curso para hallar la respuesta. Las proposiciones que este plantea no son concretas 
como en el enfoque cuantitativo, sino que se centra en la recopilación de datos sin 
medición numérica para revelar o pulir cuestionamientos que surjan durante la 
investigación. Este enfoque está basado en recolectar datos de manera no 
estandarizada, ya que, no se requiere un análisis estadístico, es decir la información 
que se quiere obtener es basada en las perspectivas y puntos de vista de los 


































Tipo de Investigación 
La presente investigación es de tipo Básica dado que esta se define como la 
producción de conocimientos y teorías con base en la observación de procesos, 
fenómenos y relaciones. (CONCYTEC, 2018; Hernández, et al. 2006, González, 
2004). Este conjunto de actividades tiene como finalidad expandir el saber de nuestro 
entorno, proponiendo leyes para los objetos de estudio, conservando la autenticidad 
de la investigación (Baena, 2014; Martínez 2014) La investigación analizara el 
mensaje publicitario en el enfoque de género.  
Diseño de Investigación 
El diseño de esta investigación es Fenomenológico, se puede definir como  
investigación de diseño fenomenológico  a la interpretación de las experiencias 
subjetivas de los participantes. Por lo que despeja el fenómeno analizado para 
entenderlo y revelar las propiedades del mismo. Este método se enfoca en explicar 
cómo las personas estudiadas, han vivido un fenómeno dentro de un contexto en 
particular. (Barrera, et al. 2012; Mendieta et al, 2015) De igual manera Hernández et 
al. (2006) nos comentan que este diseño está dirigido hacia las experiencias 
independientes subjetivas de cada individuo que participa en el estudio. Esto para 
describir la percepción de un individuo ante una experiencia o fenómeno cuyas 
principales características son las siguientes: Detallar la percepción subjetiva de 
cada una de las personas estudiadas desde una perspectiva social; Analizar lo dicho 
en temas particulares, así como el significado de lo declarado; Darle un contexto a 
los hechos en el espacio y tiempo, las personas que lo experimentaron, y los lazos 
creados a partir del hecho. La investigación se considera fenomenológica al explicar 
La relación del mensaje publicitario en el enfoque  de género.  
 
Variables 
Para empezar a hablar sobre el mensaje publicitario, lo recomendable seria 
definir conceptos básicos sobre este tema como el de la publicidad que según lo 
definido por Kotler (2003) es toda actividad costeada por un patrocinador en donde 
de manera impersonal se promociona un producto o servicio haciendo uso de 
11 
 
herramientas comunicacionales que se trabajan sobre un público objetivo durante un 
periodo de tiempo delimitado, cuya finalidad varían según su objetivo, como lo 
pueden ser persuadir, recordar o informar. A su vez es señalado como un factor 
irremplazable en el progreso y operatividad de la sociedad, siendo considerada en la 
actualidad como un derivado de la comunicación social, dado que la publicidad 
consigue de que el público despierte un interés en el bien promocionado haciendo 
uso de un mensaje que parte desde el equipo creativo hasta el consumidor o 
potencial cliente. (Degrado, M. 2005).  
También habría que definir lo que es la publicidad televisiva o spot televisivo 
dado que este término hace referencia a un anuncio transmitido por la televisión cuya 
duración oscila entre el minuto o minuto y medio, en el cual se detallan las 
características o beneficios de un bien o prestación, si bien este formato común 
puede variar, el objetivo se mantiene, el cual es promover una marca para que el 
consumidor opte por esta al momento de adquirir el producto o servicio. (García 
Uceda, 2008,  Kotler y Arrmstrong, 2003) dicho esto, el mensaje publicitario puede 
entenderse, como el reconocimiento del receptor de estar recibiendo un mensaje el 
cual tiene como objetivo convertirlo en un consumidor, es decir que un mensaje 
publicitario es cuando se da a conocer que hay una nueva marca o producto en el 
mercado o que esta sigue estando vigente, sobre esa base se desarrolla la pieza 
publicitaria para alcanzar su objetivo comercial. (Rodríguez, et al.  2002).  
Basándonos en lo definido de Bonta y Ferrer (1994) El mensaje publicitario es 
la comunicación de un emisor hacia un receptor de manera pública, dado que este 
mensaje está dirigido a las masas que conforman el público objetivo y esta incluso es 
compartida entre ellas, debido a que es independiente al espacio donde es 
transmitido, que puede ser televisivo, radial o impreso. La intención del mensaje 
publicitario es clara  en la mayoría de casos, es decir el receptor del mensaje sabe 
de antemano que el objetivo de la comunicación  es convencerlo de la adquisición de 
un servicio o producto y el mismo receptor descifra el mensaje, así que consciente de 
ello tiene el poder de decisión de ceder o no a las pretensiones del emisor.  
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Además de ello, el mensaje publicitario cuenta con las siguientes planos o 
características: a) Identidad: Es la información dentro del mismo mensaje publicitario 
que le muestra al espectador que está percibiendo un contenido publicitario que es 
independiente al espacio mediático donde este se está transmitiendo; b)  Denotación: 
Es el mensaje que informa las características del producto o servicio de una manera 
explícita, tangible, transparente; c) Connotación: El mensaje apela a la subjetividad 
del receptor para convencerlo de adquirir el producto servicio, hace uso de 
elementos sugerentes o emotivos. (Bonta, P. Ferrer, M. 1994)  
Según Viñes (2004) El mensaje publicitario por lo general es una herramienta 
condensada dado que en esta se unen distintos elemento que aportan al desarrollo 
de la historia que se cuenta en un spot publicitario. Además nos indicara que sus 
características son las siguientes: a) Identidad: son los elementos que hacen que el 
emisor identifique la pieza audiovisual como una pieza publicitaria; b) Denotación: el 
mensaje del spot indica al destinatario que o quien es la fuente del mensaje 
publicitario, esta puede ser Icónica si es que se enseña o representa al producto o 
también puede ser Escritura donde se le da información sencilla y decodificable 
sobre el producto para que este pueda descifrar de qué producto se trata; 
c)Connotación: El emisor le da un valor subjetivo al producto o servicio, para que el 
receptor genere una empatía hacia el mismo, esto con la finalidad de cautivarlo.  
El mensaje publicitario según lo definido por Rodríguez (2011). Es un 
elemento corto pero debe ser expresivo a la vez, en otras palabras trata del ¿Cómo 
se dice? Más allá del ¿que se dice?  Debido a que se requiere de mucha creatividad 
y dominio de técnicas comunicacionales para que este mensaje logre su propósito, 
no obstante en este uso de la imaginación se corren riesgos en ocasiones dado que 
hace uso de diversos elementos en el intento de destacar para captar la intención de 
sus diferentes públicos. Al igual que los autores citados previamente, Rodríguez, et al 
(2011) coinciden en que las principales características o planes del mensaje 
publicitario son las siguientes: a) El Mensaje Icónico Codificado que hace referencia 
a la denotación del mensaje es decir las características del producto o servicio y 
estos son fácilmente entendidos por el receptor; b) El Mensaje Icónico no Codificado 
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que hace referencia a la connotación del mensaje es decir los valores subjetivos que 
pueden ser asociados al servicio o producto, Estos mensajes necesitan del uso de 
creatividad para que el receptor pueda decodificarlo.  
            También tendríamos que definir el enfoque de género y para ello es 
necesario explicar lo que es el género y el papel en la sociedad. Según Rodio (2004) 
entendemos por genero a las representaciones sociales que da cada cultura a 
ambos sexos , entendiéndose que el sexo son las características físicas y biológicos 
que diferencian a mujeres de hombres basada en la genitalidad, es decir que se 
toma en consideración los órganos sexuales externos e internos , cromosomas  y 
hormonas para hacer esta distinción (Sánchez, 2006, Pera, 2019)  esto desencadena 
en lo que se conoce como roles de género, que no es más que las expectativas, 
ideas, funciones y normas impuestas socialmente y que deben ser cumplidas según 
tu sexo estos están comúnmente divididos en masculino y femenino, en el cual se 
espera que el hombre sea heterosexual, racional, proveedor económico, productivo y 
que se desarrolle en ámbitos públicos mientras que en el caso de la mujer se espera 
que esta sea heterosexual, emocional, objeto de reproducción y crianza, y que se 
desarrolle en el ámbito doméstico.(Chávez, 2004) por lo que basado es dichos 
conceptos se define que el enfoque de género también conocido como perspectiva 
de género es la relación igualitaria entre los sexos respetando la diferencia biológica, 
es decir nos acerca a la comprensión de la relación mujer y hombre desde otra 
perspectiva, esto nos permite, tener una nueva perspectiva sobre antiguos 
problemas sociales y a su vez trabajarlos en diversos campos, y también desterrar el 
aspecto biológico del comportamiento asignado entre los sexos, ya que estás son 
construcciones sociales más no rasgos biológicos .  
              De acuerdo a lo planteado por Chávez (2006) Es la representación de una 
nueva perspectiva de analizar detalladamente el fenómeno social de la relación de 
ambos sexos, así como también como es que estos se desenvuelven con los roles 
estereotipados asignados a cada género incluyendo los contextos y  problemáticas 
que se presentan por esta razón en particular  por lo que el enfoque de género es la 
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forma de aproximarse  con un nuevo punto de vista este fenómeno, por lo que 
presenta la oportunidad de mejorar la forma en que se desarrolla la identidad de 
género y como estos se involucran desde la familia hasta las políticas 
institucionalizadas. 
                 Además Lagarde (2018) también complementó y actualizó este concepto  
indicando que el enfoque de género asume la existencia del sexo hombre y mujer, y 
de distintas orientaciones sexuales que hace referencia al objeto de deseo de un 
sujeto, es decir que se basa en si la persona se siente atraído por alguien de su 
mismo sexo, sexo opuesto o ambos (Sánchez, 2006) y  la existencia de diversos 
géneros ,como un factor importante en el desarrollo de la democracia y variedad del 
ser humano, no obstante a su vez indica que los roles de género ya establecidos, 
oprimen al género y su desarrollo mismo por lo que analiza las variadas aristas que 
comprende el hecho de ser mujer u hombre de manera particular. Así como también 
estudia las posibilidades de alcanzar sus expectativas de vida y si tienen las 
oportunidades para lograrlo, Así como las relaciones y conflictos que se dan entre 
ambos géneros desde el ámbito personal hasta el institucional.   
Según Chávez (2004) Este enfoque permite poner sobre la mesa, las desigualdades 
y diferencias que se generan con base a la existencia de estas construcciones 
sociales que ha interiorizado todos los estratos sociales. Su objetivo es el cambio de 
los roles establecidos socialmente, para crear una nueva versión del género 
masculino y femenino, que faciliten un desarrollo inclusivo de hombres y mujeres  sin 
que estos sean limitados por su sexo y que sean aplicadas en las diversas 
actividades sociales e incluso la manera de organizarse, tanto en aspectos públicos y 
privados. Lo que añadió Bustelo (2017) es que el enfoque de género, como el 
reconocimiento de identidades género independientes al sexo hombre y mujer que 
también es reconocido, y señala que estos géneros son un factor importante en 
proceso de una sociedad igualitaria, a su vez señala que los roles de género oprimen 
al género mismo dado que estos limitan sus capacidades  
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Escenario de Estudio  
Se analizara el spot audiovisual que es parte de la publicidad de la compañía 
telefónica de Movistar, la pieza audiovisual tiene una duración de  31 segundos, en 
los cuales se desarrolla una historia que se lleva a cabo en la sala de un domicilio 
que involucra tres personajes masculinos que interactúan entre sí, dos de ellos de 
edad joven y el restante de edad avanzada.  
La historia del spot se desarrolla de la siguiente manera: Un señor está mirando un 
partido de futbol, cuando el hijo de este entra al domicilio acompañado de otro joven, 
el hijo saluda a su padre y posteriormente presenta a su acompañante como Rodrigo 
, su  pareja de la cual ya le había hablado y se retira debido a una llamada urgente, 
dejando a su padre y a Rodrigo  solos, ante lo cual el padre asiente, se percibe un 
ambiente de incomodidad, Rodrigo saluda tímidamente y se queda parado en medio 
de la sala mientras el señor continua viendo el partido, del cual se puede escuchar 
que una jugada termina en penal confirmándolo por Rodrigo, indicando que es un 
penal a favor del equipo deportivo llamado coloquialmente “el Muni”, de inmmediato , 
Rodrigo procede a sentarse junto al señor para comentar la jugada luego de que este 
tuviera el gesto de cederle un espacio en el sillón de la sala.  Una voz en off señala 
que ―la emoción nos une mientras se aprecia la jugada del equipo en un canal 
exclusivo de la compañía telefónica invitando a adquirir el servicio finaliza nombrando 
el nombre de la compañía.  
En el lenguaje técnico audiovisual, la pieza publicitaria se desarrolla de la siguiente 
manera:  
-00:00 Un plano general de la sala del domicilio donde está sentado el padre e 
ingresan los dos jóvenes  
-00:02 Plano americano de la pareja donde este saluda a su padre y presenta a 
Rodrigo quien está cerrando la puerta por la que ingresaron al domicilio.  
-00.04 Plano medio del padre sentado en el mueble mirando a la pareja con rostro de 
sorpresa asintiendo con un gesto el saludo  
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-00:05 Plano americano de la pareja en la cual el hijo deja la habitación para 
continuar con una llamada  
-00:06 Plano medio del padre que observa como su hijo se retira de la sala mientras 
se escucha la conversación del hijo alejándose.  
-00:10 Plano medio corto de Rodrigo quien saluda al padre de su pareja.   
-00:14 Plano general de la sala donde se aprecia que tanto el padre como Rodrigo  
miran a la pantalla del televisor donde se está transmitiendo un partido de futbol, en 
la cual una jugada termina en penal siendo comentado por ambas partes mientras se 
acomodan en el mueble de la sala.  
-00:26 Plano entero del televisor donde se aprecia que se está ejecutando una 
jugada importante a través de un canal exclusivo de movistar  
-00:29 plano general de la sala donde Rodrigo y el padre de su novio reaccionan 
efusivamente ante la ejecución de la jugada mientras aparece el logo de Movistar en 
pantalla, finalizando el spot   
Participantes  
En esta tesis trabajaremos con expertos en el ámbito publicitario, en particular 
personas que se hayan desenvuelto en el desarrollo de spots publicitarios dado que 
según Dolores (2005) el medio de comunicación que mejor transmite la esencia de la 
publicidad es la televisión, debido a que  las herramientas que se usan en la misma 
permite explotar las oportunidades de la misma puesto que la misma es el sustento 
financiero de la televisión y la industria de los medios. Los publicistas normalmente 
se desarrollan en una agencia publicitaria que se entiende como una organización 
compuesta de personal que desarrolla actividades creativas bajo el auspicio de un 
anunciante (García-Uceda, 2008). En esta oportunidad, nuestro participante es Ariel 
Ormeño quien es director de Dos, productora dedicada a realizar contenido 
publicitario y documentales; María Ramírez, comunicadora audiovisual, fundadora de 
Killari Producciones, ha trabajado para marcas como GBoards y Cyclon; Carlos 
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Sosa, fundador de Bad Panda Producciones, ha trabajado con marcas como Graña y 
Montero y Bembos; Juan García, Productor audiovisual, realizador audiovisual de 
marcas como Cabify y Easy Taxi. 
Técnica e Instrumento de Recolección:  
En esta tesis se utilizara la entrevista como técnica de recopilación de información ya 
que se define como una entrevista Valles, M. (2007) a la herramienta de recolección 
de información en la cual se divide en elementos internos que son el entrevistador, 
entrevistado y tema de conversación; también de elementos externos como la 
comunidad y la cultura, estos elementos interactúan entre sí en el proceso 
comunicativo. Debido a que según Hernández et al. (2006) es un método que tiene 
como finalidad hallar de manera amplia información sobre una experiencia. La 
entrevista nos permite obtener material mediante la cual generaremos nuestros datos 
(Schttini y Cortazo, 2015)  
Hipótesis Emergente:  
El mensaje publicitario del spot publicitario la emoción nos une aborda 
apropiadamente los criterios que conforman el enfoque de género, lo que resultaría 
beneficioso para la identidad de la marca y el objetivo comercial del producto.  
 
Procedimiento  
La presente tesis se ha desarrollado tomando en consideración las medias de 
distanciamiento social e inmovilización decretada por el gobierno ante el estado de 
emergencia que vive el Perú por el Covid-19,  A su vez el autor de este trabajo  ha 
hecho de recursos virtuales para la obtención de fuentes bibliográficas y 
conocimiento empíricos cumpliendo las medidas mencionadas anteriormente  
Rigor Científico  
El rigor Científico es el cumplimiento de criterios específicos de la investigación 
cualitativa para que esta tenga validez científica es decir que la investigación sea 
objetiva y veraz (Hernández et al, 2014) bajo este concepto podemos determinar que 
la investigación cumple con los criterios debido a que ha sido validada por tres 
expertos del área comunicacional:  
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Dependencia: Este informe de investigación cuenta con diversas fuentes de 
información a su vez la recolección de información de los participante será registrada 
en video por lo que cumple el criterio de dependencia que es el grado de recolección 
de datos que recopilen distintos investigadores y que estos lleguen a interpretaciones 
similares por lo que se necesita un registro del uso del instrumento de recolección de 
datos por lo que se debe evitar usar una única fuente en la investigación debido a un 
sesgo del investigador o realizar conclusiones antes de que la investigación este 
completa. (Hernández et al, 2014)  
  
Credibilidad: En la tesis se redactan los hechos, conceptos temáticos y teóricos con 
base a literatura objetiva así como de medios de comunicación reconocidos 
cumpliendo así el criterio de credibilidad que  según Hernández et al. (2014) Es la 
captación de la experiencia de los participantes que se relacionan con la 
investigación, es decir que se haya recopilado de manera completa la vivencia del 
participante así como nosotros transmitimos esa información obtenida por lo que se 
debe evitar proporcionar información sesgada al participante u omitirla.  
Transferencia: Esta investigación haciendo uso de artículos y libros conceptualiza  
con precisión los conceptos utilizados en la investigación así como también brinda un 
panorama detallado del contexto en el cual se desarrolla la investigación cumpliendo 
con el criterio de transferencia que es la pauta que brinda la investigación para 
aplicarse en contextos similares, si bien no podría aplicarse en su totalidad, 
parcialmente podría utilizarse en otro ambiente, para lo cual es necesario especificar 
los temas, teorías descripciones abordadas en la investigación. (Hernández et al, 
2014)  
Confirmación o Confirmabilidad: El investigador de este informe de Investigación 
no tiene ningún interés subjetivo en parcializar su postura sobre el caso a investigar 
respetando el criterio de confirmación que Hernández et al (2014) define como el 
evidenciar de que no hay un sesgo por parte del investigador o que este es al 
mínimo, por lo que se basa en que la fuente utilizada sea objetiva.  
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Otros Criterios:   
• Fundamentación: La investigación cuenta con distintos autores para la 
categoría de Mensaje publicitario y Enfoque de género cumpliendo con el criterio de 
Fundamentación que es la referencia teórica que se maneja en la investigación, es 
decir que esta debe ser pertinente y extensa.  
• Aproximación: El presente desarrollo de investigación siguió La Guía de 
Productos de Investigación aprobada por el vicerrectorado de  la Universidad Cesar 
Vallejo durante el año  2020  espetando el criterio de aproximación que es la 
secuencia en que se realizó el trabajo metodológico de la investigación  
• Representatividad de voces: La presente investigación contara con la 
participación de Una comunicadora y un comunicador especializados en el área de 
publicidad cumpliendo con el criterio de  Es la inclusión de grupos de interés o su 
mayoría como participantes en la investigación  
• Capacidad de otorgar significado: Esta tesis redactara un artículo científico en 
el cual se detallara los resultas que este arroje cumpliendo con el criterio de 
capacidad de otorgar significado que es el nivel de profundidad con el que son 
mostradas los descubrimientos que arroje la investigación.  
• Autenticidad: Al desarrollarse la entrevista se invitara a los participantes a 
responder con honestidad cumpliendo con el criterio de Es la expresión genuina del 
investigador y los participantes.  
 
Método de análisis de información  
En esta tesis de investigación se usaran la interpretación como sistema de análisis 
teniendo en consideración el objetivo general y el diseño seleccionado 
(Vicerrectorado de Investigación UCV, 2020).  
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Según Gibbs (2012)  Es la recolección de datos y los procesamientos del mismo, es 
decir que las transcripciones de entrevista, grabaciones de videos y audio, notas de 
campo, etc. deberán ser clasificadas y a su vez revisadas con profundidad para 
obtener una interpretación objetiva y coherente de dichos datos.  
Aspectos Éticos:  
El informe de investigación está cumpliendo con los aspectos éticos exigidos para 
garantizar la calidad del mismo, ya que en la elaboración de este trabajo se ha 
respetado la autoría de las fuentes bibliográficas, dando crédito a sus respectivos 
autores a través del formato APA, Al estar bajo mi autoría hago la declaración jurada 
de bioética, a su vez se respetan los principios de ética de la Universidad a la que 
pertenece el autor, Se contara con el consentimiento de los entrevistados.  
 Según lo establecido por la Comisan Nacional de Secretaria de  Salud (2015), El 
consentimiento informado es la expresión verbal o escrita del respeto a la integridad 
de la persona, estas documentaciones son de vital relevancia  al ejecutarse una 
investigación teniendo en cuenta:  
-El consentimiento de un tutor en caso de un menor de edad  
-La autorización verbal de los participantes  
-La obligación del investigador de explicar de manera clara los procesos 
investigativos, detectar cualquier aspecto que pueda afectar la voluntad de los 
participantes y responder cualquier duda que tenga el participante sobre la 
investigación.  
-Los participantes pueden disidir de la investigación en cualquier momento sin que 
esto tenga repercusión alguna en ellos, y no se debe presionar a este para su 
permanencia en el mismo.  
-Una vez el participante este informado del procedimiento y haya respondido la 
entrevista, se firmara y se colocara fecha del participante como del investigador.  
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 Tabla 1V de Aiken  
Dirección de Investigación - UCV - Filial Lima Este   
Tabla xx          
Validez basado en el contenido a 
tra 
vés de la V de Aik en   
N° Ítems     
 
DE  V Aiken  
Ítem 1  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  
Pertinencia  3.333333  0.58  0.78  
Claridad  3.666667  0.58  0.89  
Ítem 2  Relevancia  4  0.00  1.00  
 Pertinencia  3.333333  0.58  0.78  
Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 3  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  
Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 4  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  
Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 5  Relevancia  3.333333  0.58  0.78  
Pertinencia  3.333333  0.58  0.78  
Claridad  3.666667  0.58  0.89  
Ítem 6  Relevancia  4  0.00  1.00  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  
Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 7  Relevancia  3.333333  0.58  0.78  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  
Claridad  3.666667  0.58  0.89  
Ítem 8  Relevancia  3.333333  0.58  0.78  
Pertinencia  3.333333  0.58  0.78  
Claridad  3.666667  0.58  0.89  
Ítem 9  Relevancia  3.333333  0.58  0.78  
Pertinencia  3.333333  0.58  0.78  
Claridad  3.666667  0.58  0.89  
Ítem 10  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  




Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 11  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  
Claridad  4  0.00  1.00  
Ítem 12  Relevancia  3.666667  0.58  0.89  
Pertinencia  3.666667  0.58  0.89  




























Tabla 2 Síntesis de Resultados 
ITEMS  PARTICIPANTE 1 PARTICIPANTE 2 PARTICIPANTE 3 PARTICIPANTE 4 
Ítem 1 Considera que 
hay excesos de 
clichés al abordar 
el enfoque de 
género y su vez 
mantienen la 




identidad a través 
del eslogan, y la 
dirección que los 
caracteriza, a su vez 
que intentan 
normalizar el 
enfoque de género. 
Se aborda fugazmente, 
con la finalidad de 
mantener su identidad. 
Si mantiene la 
identidad sin 
embargo la forma en 
que se abordo fue 
algo forzada. 
Ítem 2 Considera que el 
insight de la 
presentación es 
bueno más no 
que precisamente 
era necesario un 
padre 
homofóbico. 
Si de manera sutil 
apelando a la 
normalización para 
dar peso a la 
situación de la 
presentación. 
No, al menos no 
visualmente, porque no 
hay elementos que me 
hagan inferir aquello 
adicional a lo verbal, 
No, la mayoría de 
elementos hace 
referencia a la marca, 
el único elemento 
que aborda al 
enfoque de género es 
el dialogo. 





Considera que el 
hecho de que no 
haya rodeos hace 




generaría afinidad a un 
público reducido pero 
que puede tener 
conflictos con el target. 
Considera que se 
presta para una 
interpretación 
futbolística y también 
de pareja, facilitando 
empatía con la 
situación. 
Ítem 4 Hay una distancia 
entre producto y 
personajes, pero 
que el mezclarlos 
fue con el in de 
generar polémica. 
Considero que si 
por el hecho de que 




esa distancia para 
explotarla. 
Siente que no hay una 
relación entre el 
producto. 
Teniendo en cuenta 
los estereotipos, no 
hay mucha referencia 
entre ambos 
elementos. 
Ítem 5 No en este caso Inicialmente no. No, percibió que era un 
mensaje de 
concientización  
Considera que fue 
fácil inferir. 
Ítem 6 Distracción: Da la 
sensación de ser 
una propaganda, 
un mensaje que 
te quiere vender 
una idea. 
Distracción, Hubo 
elementos como el 
teléfono o la 
llamada que hacían 
inferir que se 
trataba de algún 
producto 
Distrae la primera 
historia, que llega a ser 
impactante 
Inferir: El sonido 
característico de 





Ítem 7 Considera que 
hubo un exceso 
de clichés para al 
final llegar al 
mismo mensaje. 
Considera que 
representa más la 
realidad peruana 
que el enfoque de 
género. 
Considera que el uso de 
personajes masculinos 
es apropiado teniendo 
en cuenta el target. 




hacer match con el 
producto. 
Ítem 8 Si, el hijo del 
padre, transmite 
femineidad, por 
el papel que 
juega en la 
situación. 
No, considero que 
los tres personajes 
transmitan 
masculinidad. 















masculinizar a los 
personajes. 




que fue abordado 
de la mejor forma 
posible. 
Hubiera concentrado el 
mensaje en el 
producto, para que no 
se pierda con la 
polémica de la 
problemática social. 
Hubiera optado por 
enfocarlo por un lado 
de convivencia desde 
un gusto en común 
que ya fue 
descubierto. 
Ítem 10 Pues en 
particular, el 
personaje del 
hijo, rompe el 
estereotipo del 
gay reprimido, así 
que creo que lo 
iguala a una 
relación 
heterosexual. 
El personaje del 
padre, transmite el 
mensaje de que un 
hombre debe 
rechazar lo 
femenino para ser 
un ”hombre” 
En el caso de la pareja 
del hijo, por que 
señalan que 
independientemente 
de tu género u 
orientación sexual, se 
puede tener gustos 
similares. 
Pues el padre y el hijo 
rompen con los 
estereotipos de 
género asignado a 
que un homosexual 
es afeminado y el que 
un padre adulto debe 
rechazar la 
homosexualidad. 
Ítem 11 Si por que el daño 
que pueda recibir 




obtenidos por el 
riesgo. 
Si por que le da la 
posibilidad de 
ampliar su público, 
o integrar/fidelizar 
a los que ya tenían 
pero que no habían 
sido tomados en 
cuenta. 
Considera que el riesgo 
como marca no es 
considerable siempre y 
cuando la calidad del 
servicio sea óptima. 
Cree que el impacto 
positivo hablando 
empresarialmente 
supera con creces 
algún impacto 
negativo, además que  
permite a la marca 
acogerse a nuevas 
tendencias. 
Ítem 12 Posiblemente sea 
por el target 
aunque este está 
cambiando, 




Opino que es porque 
esta nueva tendencia 
está tomando fuerza 
por el cambio de 
Lo más probable es 
que se deba a las 
personas que dirigen 





de la decisión de 




mayor número del 
target. 





no tan actualizados 
así que bajo esa línea 
manejan sus marcas 
 
INTERPRETACIONES: 
1) ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a través 
del spot?   
Los participantes consideran que la marca a través de este spot ha logrado mantener 
su identidad  e independencia del medio en el que se transmite, en primer lugar: 
debido a la paleta de colores que son representativos de la marca  así como también 
la acción de dirigirse a un público específico dentro de su target que es diverso. Con 
relación al enfoque de género, los participantes  coincidieron que este fue abordado 
por la marca al momento de incluir a una  "pareja homosexual”, ya que se detectó 
que los comunicadores asumen que el enfoque de género aborda en su mayoría las 
orientaciones sexuales, casi sin mencionar el rol que juega el personaje del padre 
dentro de lo que se conoce como enfoque de género. No obstante entre los 
participantes se detectaron discrepancias en el hecho de que si fue la forma más 
apropiada de tocar el tema, ya que la mitad de los participantes consideran que la 
situación en la que está desarrollada es algo forzada o pudo desarrollar mejor la 
historia o personajes para transmitir el mismo mensaje. En contraste con la otra 
mitad de los participantes quien  sienten que el spot aborda el enfoque de género de 
la manera más apropiada posible.  
Ante esta perspectiva de los participantes, se puede interpretar que en el spot “La 
emoción nos une” está manteniendo su identidad ante el público que consiste en 
presentar spots novedosos, independientemente de la postura del medio de difusión 
teniendo coherencia con lo planteado por Bonta et al (1994), sin ser necesariamente 
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radical al presentar su propuesta si no introduciendo  nuevos temas con naturalidad, 
y a su vez aborda el enfoque de género parcialmente a través del uso de los 
personajes homosexuales, ya que para los comunicadores,  la orientación sexual, es 
un elemento fácil de transmitir y relacionar con el enfoque de género. 
2) ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de forma 
adecuada, el enfoque de género?   
La experiencia de los participantes es en términos generales positivas, es decir, 
sienten que los elementos incluidos en el spot si abordan el enfoque de género, en el 
sentido de  que  ellos valoran el hecho de que dentro de la historia, la pareja 
homosexual se haya incluido con  naturalidad, o como ellos señalan "de forma sutil" 
es decir que sintieron que es una situación cotidiana, más allá de la orientación 
sexual, por lo que según los criterios de los comunicadores, los elementos como los 
diálogos, gestualidades y personajes transmitieron la naturalidad de ciertos 
comportamientos ajenos a los roles de género establecidos a pesar de la  mayoría de 
los participantes aún persisten en solo enfocarse en la pareja homosexual. A su vez 
señalan que elementos como la locación, colores o juegos de cámara, no 
necesariamente invitan al espectador a inferir algún tema en particular. 
Entonces bajo esta experiencia frente al spot, podemos decir que el Spot “La 
Emoción Nos Une”  logro que las personas pudieran relacionar la pieza publicitaria 
con el enfoque de género a través de elementos semióticos que el espectador puede 
decodificar  o interpretar como lo fue el intercambio de miradas entre la pareja y el 
padre, lo textualmente dicho por la pareja, y la convivencia entre los tres personajes 
que son considerados como elementos icónicos codificables (Rodríguez, 2011). 
3) La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento emocional 
para generar empatía con los personajes?   
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Para los participantes, en el sentido comunicacional, perciben que el slogan de la 
campaña que es "La Emoción Nos Une" es un recurso con características 
emociónales , no solo porque refleja el afecto entre los personajes del spot si no 
como estos también se emocionan ante uno de los servicios del producto: el futbol, si 
bien coinciden en que el slogan transmite un  mensaje emocional y de 
concientización a través de una frase sintetizada sin recurrir a la explicación del 
tema, también se detectó que hay una observación en el hecho de que no sería 
apropiado para el target general que tiene la marca (Hombres que miran futbol).  
Bajo lo mencionado por los participantes, se entiende que el eslogan o frase que usa 
la marca, transmite un mensaje de unidad y aceptación, apelando a la emotividad del 
espectador (Rodríguez, 2011), no solo por lo que dice textualmente sino también a 
través de su relación con la historia desarrollada en el spot, cabe resaltar que los 
participantes en ningún momento mencionaron tener  empatía o simpatía por los 
participantes  debido a la frase. 
4) ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con el 
enfoque de género?   
En este ítem los participantes tienen experiencias similares con la relación entre el  
producto a vender y el enfoque de género, ellos consideran de forma "unánime" que 
no hay una cercanía entre la Tv de paga y este tema social, no obstante mencionan, 
que la distancia entre estos dos elementos ha sido bien aprovechada en el caso de 
que se quiera dar un mensaje de concientización, Haciendo un parafraseo de lo 
comentado por los entrevistados, ellos señalan, que la televisión y el futbol que 
normalmente se asocia a entretenimiento masculino y el enfoque de género que ha 
sido asociado a validaciones de comportamientos ajenos a tus roles en la sociedad, 
colisionan en un spot para aprovechar su lejanía y darle mayor peso al mensaje de 
tolerancia, logrando a su vez llamar la atención ante un tema que está en coyuntura 
en la actualidad. 
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Teniendo en cuenta lo mencionado por los participantes, se entiende que no hay una 
relación entre la Tv de paga y el enfoque de género es decir que no hubo una 
denotación icónica del producto(Viñes, 2004), no obstante señalan que el mensaje 
principal no es el vender el producto si no el de transmitir un mensaje de reflexión 
sobre comportamientos del target, lo que se conoce como publicidad social,  si bien 
la estrategia sigue siendo apuntar a un target nuevo con el fin aumentar ventas, 
hacen uso del factor social para sumarse a las nuevas corrientes de publicidad.  
5) ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La Emoción Nos 
Une”?   
Según la experiencia de los entrevistados, durante el inicio del comercial  la mayoría 
tuvo dificultades para concluir que productos se estaba ofreciendo al principio del 
spot, no obstante coinciden que durante el desarrollo de la pieza publicitaria hay 
elemento connotativos y denotativos que logran que el espectador infiera sobre que 
producto se está hablando, aun así persisten en su opinión profesional de que el 
mensaje del spot tiene un fin social más allá que el comercial. 
Podemos decir que esta pieza publicitaria hace uso de herramientas denotativas de 
tipo escritura (Viñes, 2004) como lo son el sonido del partido de futbol de fondo, el 
padre viendo la televisión, la voz en off hablando del contenido que tiene la marca 
mientras hay un primer plano de la televisión para que el espectador pueda inferir 
que se está ofreciendo el servicio de TV Paga. 
6) ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el producto o 
que lo distrajo de dicha conclusión?   
Para los entrevistados, en primera instancia hay elementos que distraen del  objetivo 
comercial del spot, hubo coincidencia en decir que el mensaje social tiene un peso 
mayor al del mensaje persuasivo de venta, es decir que desde el punto de vista 
comunicacional, se utilizó al producto como medio para transmitir un mensaje entre 
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líneas que es la normalización de conductas antes rechazadas, justo como lo plantea 
el enfoque de género. A la vez  también se mencionó que el uso de otros servicios 
dentro del sport que también ofrece la marca llega a ser un factor distractor. 
Considerando lo dicho por los participantes, El spot la emoción nos une,  prioriza el 
mensaje social, apelando a la emotividad sobre el objetivo comercial de la marca, se 
puede decir que usan la publicidad social que según Santos (2014), Es una 
tendencia del Marketing 3.0 pues busca exponer problemáticas sociales con el fin de 
fomentar cambios o modificar comportamientos sociales a través de la persuasión. 
Lo que en términos generales termino opacando al producto, ya que la atención se 
enfocó sobre el tema tocado. 
7) Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los roles 
masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
La perspectiva de los participantes con referencia a los personajes masculinos del 
spot, son completamente unánimes en el sentido que los consideran apropiados para 
el mensaje que quiere enviar la marca hacia el público, como ´principal argumento 
señalan que los personajes es un reflejo fiel del hombre promedio peruano haciendo 
referencia al Padre y a su Hijo, y también tienen en cuenta el público objetivo del 
servicio de tv de paga de la marca, que en su mayoría es masculino, y los canales 
deportivos normalmente son vistos por hombres, en síntesis opinan que hubo un 
adecuado uso del insight. 
En este spot, los comunicadores entienden que se escogió y desarrollo a los 
personajes teniendo en consideración el público objetivo de su producto , y con esa 
base abordar el enfoque de género, aprovechando el estereotipo del padre peruano 
que tiene un rol masculino el  cual fue descrito por Chávez (2004) para confrontarlo 
con una nueva visión de una pareja homosexual y que esto resulte en una 
convivencia o inclusión de nuevas perspectivas, como ya se había establecido el fin 
publicitario es dar un mensaje social más allá del mensaje comercial. 
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8) Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica propia del 
rol de género femenino en alguno de los personajes?   
La experiencia de los entrevistados en esta pregunta si varían entre sí,  pues no 
pueden evitar basarse en sus experiencias personales para considerar o no 
características femeninas en los personajes del spot, dicho esto, la mitad de los 
entrevistados sintió que el rol femenino fue asumido por el hijo del padre, mientras 
que el otro 50% de los entrevistados no detecto característica femenina alguna en los 
personajes de la pieza publicitaria. 
si bien el spot publicitario tiene la intención de deconstruir estereotipos de género y p 
para transmitir dicho mensaje, utiliza al padre y la pareja, hay elementos en la 
narrativa que generan una conexión con el espectador, que hace asumir que hay 
características femeninas en uno de los  personajes, según los entrevistados que 
llegaron a esta conclusión, dichos elementos son: 1) la situación: Los participantes 
con base a experiencia personal señalan que normalmente el padre de la chica es 
quien tiene desconfianza de la pareja de esta, y normalmente hay una situación 
incómoda cuando esta desaparece de la habitación o lugar y 2) Semiótica: Los 
entrevistados  también indicaron que frases, tonos de voz y vestuario les permitió 
inferir quien ocupaba algún rol femenino, cabe precisar que este tipo de experiencias 
a la cual la publicidad le saca provecho para conectar con el espectador, se llama 
Insight que según lo definido por Curto et al (2011) es la vivencia cotidiana plasmada 
por la marca para que el consumidor encaje sus percepciones, planteamientos y 
comportamientos con el valor subjetivo y emotivo del producto o servicio. 
9) Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres personajes del 
spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el objetivo comercial del spot?   
Habiendo ya establecido que el objetivo principal del spot es el de enviar un mensaje 
de tolerancia, se les cuestiono a los participantes cuales fueron sus impresiones 
acerca de cómo se abordó considerando el objetivo comercial del spot, cuyos 
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resultados señalan que, que percibieron que uno de los personajes se masculinizo 
para recién ser aceptado por el padre, haciendo referencia a que se mostró una 
mayor aceptación del padre cuando la pareja de su hijo muestra interés en el futbol el 
cual está muy relacionado con la masculinidad (Jaramillo, 2018). Si bien reconocen 
que bajo esa premisa, era necesario que los personajes fueran hinchas para formar 
un vínculo con el público objetivo del producto (Insight), argumentan que quizás 
pudieron haber sido un grupo de hinchas desde el inicio del spot y no usarlo como un 
recurso para agradar al padre. Por ultimo comentaron que la no participación 
femenina en el spot está justificada en que el insight trabajad e forma más potente 
para el público masculino cuando se ven reflejados con personajes hombres en TV y 
que no hubiera tenido el mismo impacto si los personajes hubieran sido femeninos. 
En consideración de la experiencia de los que visualizaron el spot, podemos decir 
que el spot la emoción nos une también usa elementos connotativos para relacionar 
su producto (Tv de paga) con el futbol y a su vez con las emociones que esta 
despierta, como lo es la unión de la hinchada o la pasión por un equipo justo de la 
manera en que lo describe Rodríguez (2011) si bien los participantes no lo 
mencionan explícitamente, queda en evidencia que a pesar de las intenciones del 
spot, usan elementos que se oponen a lo planteado por el enfoque de género ya que 
considerando lo descrito por Chávez (2004) como es el utilizar estereotipos 
masculinos como una forma positiva de alcanzar la tolerancia.  
10) En base a su experiencia ¿considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los roles de 
género del spot "La Emoción Nos Une"?   
Los participantes, señalaron que  el spot envía un mensaje de deconstrucción de 
estereotipos de género a través de sus personajes, aunque según los entrevistados 
estos se dividen en dos: La pareja homosexual, que no tiene un comportamiento 
afeminado, cuyo comportamiento no se ve delimitado por su sexo ni por su 
orientación sexual. y también consideran a El Padre; el cual representa al hombre 
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mayor, que es adulto y heterosexual, que tiene gustos y actitudes masculinas, sin 
embargo no tiene inconvenientes con la homosexualidad de sus hijos. 
El spot la emoción nos une, tiene como principal intención promover la tolerancia y 
aceptación, para enviar dicho mensaje hace uso de los personajes, para romper los 
estereotipos, lo cual es en términos generales, una propuesta positiva si 
consideramos los beneficios de abordar el enfoque de género en la publicidad, si 
bien no pasa desapercibido algunas situaciones machistas (Castañeda, 2019) esta 
no llega a opacar el mensaje principal que tiene esta pieza publicitaria de deconstruir  
comportamientos establecidos socialmente de sus personajes. 
11) Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir parejas 
homosexuales?   
Con relación a esta pregunta, los participantes se animaron a dar una explicación 
amplia sobre este punto, dejando claro lo siguiente: la inclusión de las parejas 
homosexuales es adecuada porque  según los entrevistados, permite visibilizar a 
comunidades ya existentes a los que nunca se les había representado en los spots 
televisivos, por lo menos, no en Perú, y no solo eso, si no que invita al dialogo sobre 
una problemática social como lo es el enfoque de género, y como este debe ser 
normalizado e interiorizado por la sociedad sin caer en estereotipos negativos, a su 
vez coincidieron en que siempre existirán grupos que no estén de acuerdo con los 
temas abordados en la publicidad sin embargo consideran que hablando sobre cifras, 
esta no se verá afectada en el tema de ventas o clientela de las marcas, en especial 
de las marcas grandes como lo es movistar, ya que señalan que incluso si se desata 
una polémica sobre la marca, mientras esta sea manejada correctamente en el 
sentido comunicacional, dicha crisis pasar y el impacto positivo de arriesgarse a 
realizar publicidad social es mucho mayor que  cualquier impacto negativo, es decir 
que marcas de dicho nivel no van a perder su posición en el mercado por personas a 
las que les haya disgustado su spot, y por ultimo indican que sumado al aporte social 
y posicionamiento de su marca se suma, que el incluir nuevos grupos dentro de su 
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target , también beneficiaria económicamente a la empresa, ya que al sumar nuevos 
consumidores en sus representaciones publicitarias, el target seleccionado 
potencialmente podría animarse a probar el producto, por lo que indican que los 
verdaderos problemas por los cuales debería preocuparse las marcas que opten por 
tener esta iniciativa es en optimizar la calidad de su servicio y atención al cliente. 
Teniendo en cuenta las definiciones del mensaje publicitario planteado por Viñes 
(2004) podemos afirmar que la marca uso el mensaje denotativo para exponer una 
problemática social como lo es el enfoque de género, sin dejar de lado sus objetivos 
publicitarios de generar ventas, ya que según lo indicado por los comunicadores, 
estas no se verán afectadas por propuestas publicitarias como esta, sino que incluso 
atrae a nuevos consumidores lo que se reflejaría en un incremento de ingresos. 
12) Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas heterosexuales 
presentadas en distintos spots publicitarios son de utilidad  para el objetivo 
comercial? 
Los participantes en su experiencia comunicacional, indican que por lo general, se 
basa en los modelos tradicionales de generar spots, es decir que conocen cuales son 
los spots que por lo general funcionan, y estos incluyen parejas, pues son 
únicamente heterosexuales, entonces deciden no salir del molde para no correr 
riesgo. luego indican que es también debido a su target es decir que su público 
objetivo posiblemente no tenga una reacción optima ante un spot con modelos no 
tradicionales, lo cual no es conveniente si el objetivo comercial es la venta en 
particular, mencionan que las marcas pequeñas o locales, deciden no apostar por 
publicidad social, porque se enfocan en asegurar la venta, por dicha razón es que 
también mencionan que las marcas grandes como Dove o Movistar si se animan a 
correr más riesgos en los enfoques de sus publicidades, y por último y más 
importantes, señala que la principal razón por la cual se usan parejas heterosexuales 
en los spots, es debido a la directiva, o sea las personas encargadas de la marca, ya 
que estas personas son las que tienen la decisión final sobre la imagen que  
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mostrara la marca , y los comunicadores comentan que en la mayoría de casos, las 
personas que manejan las marcas, son personajes de edad adulta, que tienen ideas 
tradicionales interiorizadas, por tal motivo no suelen aprobar ideas de este tipo, 
aunque saben que si existen propuestas de publicidades similares en el medio. 
Discusión: 
Se realizó un análisis propio y que es complementado con la información brindada 
por los participantes, para responder la pregunta general de investigación de la 
siguiente manera: El spot aborda el enfoque de género tocando los temas de roles 
de género y orientación sexual, En primer lugar, los tres personajes que participan en 
el spot son del sexo masculino, los cuales tienen las siguientes características: El 
Padre; es un hombre adulto de edad moderadamente avanzada, de tez trigueña, con 
aparente sobrepeso, usa prendas sencillas y sueltas, que mira futbol, y no conversa 
con los otros personajes, con estos rasgos nos muestran a un hombre mayor 
heterosexual, que no tiene mucho cuidado con su apariencia física, distante ante el 
resto, y que disfruta de un deporte estrechamente relacionada con la masculinidad, 
representando así el rol de genero tradicional masculino. Luego tenemos el 
personaje de El Hijo; Se presenta a un adolescente/adulto joven de tez clara, 
delgado, estudiante, usando prendas cortas, hablando por teléfono, de voz delgada y 
trato amable. Con dichos rasgos nos muestran a un joven homosexual, que es 
cuidadoso con su apariencia física, de personalidad aparentemente dócil y por la 
situación (retirarse dejando a su pareja solo con su padre) se podría interpretar como 
si ocupara un rol "femenino" con base a las experiencias de los participantes, por 
ultimo tenemos a Francisco, quien es afroperuano, alto y de contextura gruesa, de 
vestimenta juvenil sencilla, tímido y de vocabulario coloquial e interesado en el futbol. 
De esta manera nos presentan a un personaje homosexual que es "masculino" 
usando prendas menos reveladoras, que si bien esta incomodo por la situación, el 
personaje puede llegar a ser animoso, que conoce sobre futbol y se expresa de 
forma informal. Lo cual es bastante característico del rol de género masculino con la 
excepción de su orientación sexual. 
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 En segundo lugar nos muestran una 2 situaciones cotidianas: a) La primera 
vez que se conoce al padre de tu pareja y b) La visualización de un partido de futbol 
a través de la televisión; Lo que hace el spot utilizar las dos situaciones cotidianas 
con la cual el público fácilmente se puede identificar o en su defecto, reconocer y 
colocar personajes con características que se ubican dentro del estereotipo de 
hombre, para darle un giro con la naturalización de la relación homosexual, Por lo 
que el enfoque de género no radica en el hecho de incluir a una pareja homosexual 
en el spot sino en el hecho de la naturalización de este tipo de relaciones dentro de 
la cotidianeidad de las situaciones previamente mencionadas. Es decir que dentro de 
la narrativa del spot, la relación homosexual, no representa ninguna sorpresa o factor 
relevante, sino que las situaciones son las que tienen mayor peso dentro de la 
historia. Entonces teniendo en cuenta que uno de los planteamientos de la 
perspectiva de género señala que tanto hombres y mujeres así como sus diversas 
formas de relacionarse deben ser respetadas y aceptadas por la sociedad, se puede 
decir que el spot la emoción nos une ha abordado apropiadamente el enfoque de 
género. 
Con referencia a las preguntas específicas, en particular la que dice ¿Como el 
mensaje publicitario del spot de una compañía telefónica la emoción nos une aborda 
los roles de género? Para poder responder esta pregunta, se analizó las 
características de los personajes y su relación con los roles de género: 
El Padre: Durante los primeros segundos del spot, se nos muestra a este personaje 
como un hombre adulto con rasgos característicos del  rol tradicional masculino, 
como lo son heterosexualidad, una apariencia tosca, una aparente distanciamiento 
hacia lo "no masculino" como puede ser la homosexualidad de su hijo, como único 
ocupante del sillón, es decir no está realizando alguna tarea del hogar, al contrario, 
está en un momento recreativo viendo televisión, en particular, un partido de futbol, 
que es uno de los deportes que más se han asociado con el hombre. Entonces el 
spot hace uso de este estereotipo para darle un giro al momento que trata con 
respeto a Francisco, sino que incluso llegan a confraternizar gracias a un gusto en 
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común como lo es su afición futbol. Es decir que el mensaje publicitario juega con el 
aparente estereotipo, para hacer un ajuste, y mostrar que a pesar de dichas 
características, el personaje puede tratar con respeto y con cierta amabilidad a 
personas con orientación sexual distinta. 
El Hijo: Es un personaje que aparece durante los primeros segundos del spot y de 
fondo también durante los últimos segundos. Su participación es corta pero 
relevante, ya que es quien pone en evidencia la relación homosexual entre él y el 
personaje de Francisco, él tiene las siguientes características, Es un joven 
aparentemente estudiante, de vestimenta casual y juvenil, responsable (según lo que 
se escucha en su conversación telefónica), tiene una buena relación con su padre y 
expresa abiertamente su orientación sexual. Dentro del spot, el personaje es el 
estereotipo de un estudiante, las características mostradas se pueden considerar 
positivas, si bien no tiene ninguna característica propia del rol tradicional femenino, 
se ha llegado a percibir como el rol femenino por la situación en la que es participe, 
ya que en situaciones cotidianas y representaciones audiovisuales, es la mujer quien 
se retira dejando a su pareja y a su familia, a solas, lo que los participantes 
reconocen como un Insight. En este caso el mensaje publicitario nos dice que la 
orientación sexual no tiene nada que ver con la personalidad, por lo que no hizo uso 
de parodia ni feminización del personaje. 
Francisco: Es el personaje protagonista de la historia, único personaje cuyo nombre 
es mencionado y tiene mayor dialogo, Durante el inicio del spot se muestra 
incomodo, no obstante durante el desarrollo de la pieza publicitaria establece cierto 
nivel de confianza con el padre de su pareja, las características que tiene son: Joven 
afroamericano, homosexual, de apariencia juvenil y cuidada, de personalidad tímida 
pero capaz de ser expresivo, conocedor de futbol, de vocabulario sencillo pero 
respetuoso, demostrando que es sociable. Sus características son positivas aunque 
están ligeramente ligadas al comportamiento esperado del rol tradicional masculino. 
Por último, el mensaje publicitario transmitido, nos hace ver que una persona puede 
38 
 
tener gustos "masculinos" a pesar de ser homosexual, es decir que sus diversas 
formas de relacionarse no influyen en sus gustos como persona. 
Para responder la pregunta específica, ¿Como el mensaje publicitario del spot 
de una compañía telefónica la emoción nos une aborda el sexo biológico? Se hizo un 
análisis de como el spot abordo el sexo biológico, con cuyos resultados se puede 
afirmar que no hay un uso connotativo ni denotativo del sexo biológico, si bien se 
pudieron percibir roles de género asignados al sexo, no hay alguna referencia en la 
genitalidad de los personajes, no obstante, se notó una ausencia de personajes del 
sexo femenino, el cual si fue percibido por los comunicadores entrevistados, quienes 
percibieron que el motivo principal es la poca relación entre el producto (Televisión 
de paga) la situación (futbol) y el mensaje social (masculinidad). Por lo que hay un 
punto de coincidencia al considerar que la utilización de personajes biológicamente 
hombres, está justificado ya que es la forma más apropiada de conectar los tres 
elementos por su relación entre ellos. Por esta razón se puede decir que el mensaje 
publicitario del spot la emoción nos une no abordo el sexo biológico como parte de la 
narrativa del spot, sin embargo se puede decir que la decisión de usar  personajes 
hombres está  basado en conceptos sobre los roles de género y dicha información 
fue utilizada para potenciar el mensaje. 
Para responder la última pregunta ¿Como el mensaje publicitario del spot de 
una compañía telefónica la emoción nos une aborda la orientación sexual? Se 
analizó que elementos denotativos y connotativos fueron utilizados para representar 
la orientación sexual, no obstante, si bien las orientaciones sexuales son diversas, en 
esta investigación nos vamos a centrar en la homosexualidad, debido a que es la que 
se muestra denotativamente en esta pieza publicitaria, En el spot la emoción nos une 
el mensaje publicitario aborda la orientación sexual según los planteamientos del 
enfoque de género, afirmamos esto por lo siguiente, En primer lugar no se hizo una 
parodia de la pareja, es decir que no se caricaturizo la relación homosexual, esta es 
abordada explícitamente pero sin mostrar necesariamente algún estereotipo que 
existen sobre las personas homosexuales,  en segundo lugar, la relación homosexual 
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no es un factor relevante dentro de la narrativa, es decir que la historia no se basa en 
la relación homosexual ni el producto está relacionado con la orientación sexual de 
los personajes, simplemente es utilizado como un elemento secundario del spot. 
Pues si bien  algunas participantes llegaron a considerar que el enfoque de género 
se vio reflejado en la inclusión de parejas homosexuales, lo cierto es que la teoría 
nos dice que el enfoque de género en realidad se ve aplicado al momento en que 
dentro de la historia, las orientaciones sexuales de las personas no son relevantes 
para el respeto convivencia con ellas. 
Contrastando los resultados obtenido a través de las entrevistas con los 
comunicadores y  lo mencionado por Menéndez en el 2018 en su investigación sobre 
el Femversting, se puede concluir que las marcas están optando por sumarse a 
causas sociales como lo pueden ser feminismo, igualdad de género, anti-racismo, 
calentamiento global, etc., haciendo uso de spots y sus redes sociales para canalizar 
en mayor o menor medida la legitimidad de dichas luchas, a su vez hallamos 
coincidencias con dicha investigación como el hecho de que estas nuevas corrientes 
publicitarias apuestan por la diversidad, en el caso del spot La Emoción Nos Une 
muestra personajes cuyas representaciones se asemejan a la realidad, si tenemos 
en cuenta las distintas etnias que conviven en la sociedad peruana. Como lo son: Un 
adulto joven afroamericano homosexual, un adulto joven caucásico, y un hombre 
adulto mayor con sobrepeso, en lo que parecería ser una locación que representa la 
clase media. 
También se puede percibir que el spot está apostando por la igualdad de 
género independientemente de los roles de género que normalmente son asignados 
a cada sexo es decir que se busca romper con estereotipos, en este spot lo podemos 
apreciar en dos casos muy puntuales, que es en cada uno de los personajes, en 
primer lugar tenemos a Francisco en el cual se rompe con el estereotipo del 
personaje gay que no tiene gustos "masculinos" a su vez está el personaje del Padre 
que si bien al inicio del spot parece ser la representación masculina, rompe el 
estereotipo de rechazo a la homosexualidad al integrarse con su hijo y su pareja. 
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Los resultados arrojaron que en los anuncios aún se hace uso de estereotipos 
para poder conectar con la cotidianidad del consumidor, No obstante hubo un punto 
que tiene similitudes con lo concluido por Sanabria en su artículo científico del 2015, 
el cual dice que estos estereotipo son un recurso fácil y de menos coste, cuya mala 
utilización puede secundar  la perpetuación de la desigualdad de género y de 
estereotipos tradicionalistas en la publicidad, no obstante al igual que en los 
resultados de esta investigación, hubo coincidencia en la postura que indica que se 
pueden aprovechar estos estereotipos para realizar situaciones reflexivas, haciendo 
uso de la ética y responsabilidad, de la manera en que se utilizó en el spot es un 
claro ejemplo: Se pone al futbol y a 3 personajes masculinos dentro de una misma 
situación, utilizando el recurso del estereotipo del hombre y su estrecha relación con 
el futbol, para hacer un énfasis en que la orientación sexual no necesariamente tiene 
conflicto con los gustos "masculinos". 
 También se encontró una concordancia entre lo concluido por Sanabria y los 
resultados de la investigación, y es la relevancia que tiene el público sobre las 
marcas y su forma de hacer publicidad ya que las empresas pueden ser juzgadas y 
denunciadas por sus consumidores si estos hacen representaciones negativas, por lo 
que deben apelar a la emotividad del público, y para ello tendrían que considerar las 
peticiones sociales que existen en la actualidad. Los resultados también coinciden 
parcialmente por lo concluido por Torres-Romay y Garcia-Miron ya que estos están 
enfocados más al rol femenino, sin embargo también aborda en como son tratados 
los roles de género, ya que considerando los resultados de esta investigación, 
muchos de los participantes hicieron hincapié sobre la importancia de que las marcas 
utilicen su influencia para abordar problemáticas sociales en especial de cómo es 
connotada la relación hombre-mujer, es decir, que hay una delgada línea entre la 
segmentación del público objetivos y la creación de estereotipos. A su vez otra 
coincidencia es la consideración de los participantes en que en la actualidad la 
publicidad sexista ha ido disminuyendo, sin embargo aún existe un considerable uso 
de este recurso en los anuncios, por lo que se debe optar por aplicar el enfoque de 
género en la publicidad. 
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Los resultados de la investigación realizada por Navarro y Martin Señalan que  
luego de una extensa data realizada sobre la publicidad y género en lengua 
española. pudieron concluir que la mayoría de estudios sobre este tema están 
enfocados al papel femenino y que rol juega dentro de los anuncios, y que de una 
manera muy reducida se ha considerado a los personajes masculinos y su opinión 
sobre este tema, esta información explica por qué no hay mucha data al respeto de 
la masculinidad y sus papel dentro del enfoque de género en el ámbito publicitario, 
coincidiendo con la perspectiva de los entrevistados que señalan que este es un 
tema relativamente nuevo que ha sido abordado en la publicidad, es por eso mismo 
que insisten en que las publicidades deben abordar el enfoque de género , que 
engloba tanto las construcciones sociales masculinas como femeninas, y que estas 
sean plasmadas en la publicidad. 
Teniendo en cuenta una de las conclusiones que tuvo Velandia y Rincón en la 
cual señalaban que hasta el  2013 aun había una gran cantidad de estereotipos 
sexistas en la publicidad, que si bien el número de representaciones en los anuncios 
era casi igualitaria, la forma en que es abordada, tiene una notable diferenciación 
indicando que las mujeres ocupan un rol maternal y hogareño, mientras que el 
hombre ocupa un rol profesional y público, por lo que argumentan que la publicidad 
debe reflejar la realidad cambiante de la sociedad actual, para poder llegar al público 
objetivo y que estos adquieran el producto, para ello tendrían que representar nuevas 
formas de relacionarse hombres y mujeres así como nuevos tipos de convivencia, y 
si lo contrastamos con los resultados obtenidos en la investigación, podemos 
percibir, que en la actualidad ya se ha iniciado una corriente publicitaria que aborda 
las características mencionadas por Velandia y Rincón, ya que los entrevistado 
señalaron que la marca cuyo caso se está estudiando, ha optado por sumarse a esta 
nueva corriente publicitaria, llamada publicidad social, y que desde la perspectiva 
comunicacional, es recomendable que más marcas opten por incluir en sus 
contenidos a nuevas representaciones sociales, si es que desean impactos positivos 
comerciales. Teniendo semejanza con los resultados de la investigación de Farias y 
Cuello (2018) quienes concluyeron que el público joven tiene la percepción que los 
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roles femeninos no representan a la mujer y se repite la misma situación con los 
roles masculinos, a su vez, los autores consideran que la publicidad tradicional 



























Durante los últimos años, las marcas que operan en el país se han sumado al 
respaldo del enfoque de género mediante campañas publicitarias cuyo principal 
medio de difusión han sido las redes sociales, esto hace que exista una tendencia en 
la cual los mensajes publicitarios no solo venden una emoción o sentimiento que 
pueda sentir el público o el consumidor, sino que esta nueva corriente publicitaria 
apele al deseo de bienestar comunitario, es decir que la sociedad sea un mejor lugar 
para todos, para ello  incluye sutil o explícitamente elementos pertenecientes a 
movimientos sociales vigentes, Estos elementos comunicacionales pueden ser 
denotativos o connotativos. En el caso del spot La Emoción Nos Une hace uso de 
estos elementos para abordar algunas de las aristas del enfoque de género como lo 
es la orientación sexual y roles de género, temas que aún son tabú para un sector de 
la sociedad peruana y que a pesar de las intenciones de la marca, obtuvo una 
respuesta variada por parte del público.  
Para responder al objetivo general y objetivos específicos, se toma en cuenta la 
percepción de  los comunicadores que han participado como entrevistados en esta 
investigación,  y con base al análisis propio así como la información  brindada por los  
participantes, podemos afirmar que el spot la emoción nos une aborda de manera 
adecuada el enfoque de género ya que hace uso de elementos propios del mismo, 
como lo son los roles de género y la orientación sexual de una manera sutil pero 
efectiva, si bien existen elementos que no necesariamente reflejan lo que  plantea el 
enfoque de género, como el masculinizar a los homosexuales relacionándolos con el 
futbol para que esto favorezca su aprobación, no opaca ni perjudica el mensaje 
principal, que es el respeto, aceptación y tolerancia entre ciudadanos  y aparte de 
ello, priorizan el mensaje social sobre el mensaje comercial,  sumándose a las 
nuevas corrientes publicitarias, que adoptan posturas ante reclamos sociales.   
Con relación al primer objetivo específico se debe mencionar que el análisis 
efectuado el spot determina que se deconstruye el rol de género masculino que se ve 
efectuado en el personaje del padre, debido a que es caracterizado por un hombre 
mayor, de apariencia tosca, interesado en el futbol, lo que en primera instancia haría 
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pensar al espectador que  dicho personaje engloba el estereotipo de hombre, no 
obstante este termina contradiciendo a el estereotipo en el momento en que ve con 
naturalidad la relación homosexual que tiene su hijo, y solo se percibe un cierto nivel 
de desconfianza o incomodidad que se da por conocer por primera vez a la pareja de 
su hijo, es decir que no le preocupa la homosexualidad de su hijo sino más bien el 
que tenga una relación, un comportamiento que es habitual en los 
padres.(Freud,2020) 
En el caso del segundo objetivo, donde se analizó  la Homosexualidad, que es una 
de las orientaciones sexuales, los cuales son elementos relevantes en el enfoque de 
género. Se concluye que el spot aborda con naturalidad la orientación sexual del hijo, 
pues esta queda en evidencia con el dialogo que tiene este con su padre, al 
momento que presenta a su pareja: Francisco, cabe resaltar que esta representación 
de la pareja homosexual no fue caricaturizada ni exagerada, como según los 
participantes, temían que fuese, si no que abordado con mucha cotidianidad, ya que 
el personaje restante trata con respeto e incluso amabilidad a los personajes sin 
hacer énfasis en su sexualidad lo que coincide con los planteamientos del enfoque 
de género (Bonilla, 2002) 
Para el último objetivo donde se analizó, el sexo biológico, los resultados señalan 
que  no se percibe ninguna referencia a la genitalidad de los personajes, No 
obstante, teniendo en cuenta las respuestas de los entrevistados, se puede inferir el 
motivo por el que se optó por la ausencia de personajes del sexo femenino, y eso es 
por el objetivo comercial y su relación con la narrativa del spot, ya que de acuerdo a 
la experiencia de los expertos que han participado en la entrevista, no habría un 
"match" entre el producto, el personaje femenino y el mensaje social puesto que la 
relación entre la mujer y el futbol no es tan estrecha como lo es para el hombre y es 
precisamente dicho estereotipo el que se utiliza para potenciar el mensaje social, por 




Por lo tanto, los resultados nos permite afirmar que el mensaje publicitario del spot 
aborda correctamente el enfoque de género dado que reúne elementos 
comunicacionales que representan apropiadamente piezas importantes de esta 
corriente sociopolítica como lo son los roles de género y la orientación sexual. A su 
vez se evidencia que dentro de los medios de comunicación, si existe una voluntad 
de visibilizar conductas sociales fuera de lo tradicional, sea en los roles femeninos, 
nuevas masculinidades, o diversidad sexual no obstante existen factores 
interrelacionados entre sí que frenan dichas propuestas, esto está estrechamente 
relacionado con la heteronormatividad que como sugiere Medina (2002) es la macro 
estructura social que nos da la perspectiva que la heterosexualidad es el común 
denominador y que es una situación privilegiada y que cualquier aspecto que salga 

























Considerando los resultados obtenidos de esta investigación , el autor recomienda 
que las marcas opten por incluir dentro de sus propuestas publicitarias, piezas que 
utilicen y/o aborden el enfoque de género, teniendo en cuenta que se  pueden tocar 
dichos temas desde distintas ramas como lo es el empoderamiento femenino, la 
diversidad sexual, nuevos modelos de masculinidad o femineidad, etc. Debido a que 
tener una postura sobre las luchas sociales vigentes, puede resultar beneficioso para 
la imagen de la marca, es entendible que haya temor de caer en polémica pero se 
puede afirmar que dicho riesgo tendrá como consecuencias impactos positivos para 
la marca mucho mayores que cualquier impacto negativo, puesto que  incluir a 
nuevos grupos sociales dentro de las representaciones publicitarias, hará que se 
sientan considerados por una marca y decidan brindar su apoyo, adquiriendo el 
producto o servicio, para ello se recomienda que se haga un exhaustivo estudio 
sobre el enfoque de género antes de abordarlo , a fin de evitar desaciertos sobre el 
tema, que resulten anti producentes para la marca y para su aporte social. 
En el aspecto investigativo, sería un gran aporte que en el futuro se realicen mayores 
investigaciones centradas en los roles de géneros masculinos de los spots 
publicitarios, ya que en la actualidad, la data académica sobre este tema es 
considerablemente inferior comparado a la investigación realizada sobre personajes 
femeninos, por ese motivo se puede considerar beneficioso que se realicen 
investigaciones sobre las masculinidades y nuevas masculinidades abordadas en la 
publicidad, para así poder conocer qué efectos tiene la publicidad con personajes 
masculinos tradicionales  así como también saber si hay algún efecto al abordar 
nuevas formas de ejercer la masculinidad en la publicidad. Para finalizar, se sugiere 
que al realizar investigaciones que relacionen la publicidad con temas sociales, se 
utilice el enfoque cualitativo, de preferencia con un diseño fenomenológico, para así 
poder desarrollar un instrumento apropiado que permita al investigador obtener la 
mayor cantidad de información que luego pueda analizar y sintetizar a fin de 
profundizar en el tema que haya escogido, y de esa forma pueda brindar resultados 
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Tabla 3 Anexo 3: Matriz de Categorización  
Categoría   Problema 
General   
Problemas Específicos  Objetivo General  Objetivos Específicos  Definición Conceptual  Definición Operacional  Sub Categorías  Criterios  
Mensaje  








Une  aborda 
Enfoque Género 
una coyuntura en 





población en el 
Perú durante el 












de la  
¿Cómo el mensaje 
publicitario del spot de 
una compañía 
telefónica  la emoción 
nos une muestra  los 
roles de género?  
  
Analizar como el 
mensaje 
publicitario 





emoción nos une 
muestra el 
enfoque de  
género  
Analizar el mensaje 
publicitario del spot de 
una compañía telefónica  
la emoción nos une en 
los roles de genero  
Es un elemento corto pero expresivo 
a la vez donde se trabaja 
cuidadosamente cada detalle del 
mensaje para obtener una reacción 
uniforme por parte de los receptores 
que conforman el público objetivo  
(Rodríguez, et  al . 2011)  
. Bajo el concepto de la 
teoría de la aguja 
hipodérmica definida por  
Cornejo (2007) se analizará 
el mensaje publicitario, 
dado que la teoría señala 
que el emisor del mensaje 
desea obtener una 
respuesta generalizada de 
las masas, para ello 
trabajar en el mensaje a 
difundir, lo cual es también 
una síntesis del proceder 










¿Cómo el mensaje 
publicitario del spot de 
una compañía 
telefónica la emoción 
nos une muestra el 
sexo biológico?  
Denotación  Icónico  
Analizar el mensaje 
publicitario del spot de 
una compañía telefónica 
la emoción nos une en  




de  Lagarde  (2018). Define el enfoque 
de género, como el reconocimiento 
de identidades género 
independientes al sexo hombre y 
mujer que también es reconocido, y 
señala que estos géneros son un 
factor importante en proceso de una 
sociedad igualitaria, a su vez señala 
que los roles de género oprimen al 
género mismo dado que estos  
limitan sus capacidades  
Bustelo (2017). Define el 
enfoque de género, como 
el reconocimiento de 
identidades género 
independientes al sexo 
hombre y mujer que 
también es reconocido, y 
señala que estos géneros 
son un factor importante en 
proceso de una sociedad 
igualitaria, a su vez señala 
que los roles de género 
oprimen al género mismo 
dado que estos limitan sus 
capacidades. Y al igual que 
en la teoría de Usos y 
Gratificaciones definida por 
Lozano (2007) al ser esta 
difundida mediáticamente, 
la gente no tiene una 
reacción uniforme si no que 
esta decide si acepta o no 
la información del mensaje.  





¿Cómo el mensaje  
publicitario del spot de 
una compañía 
telefónica la emoción 
nos une muestra la 





Analizar el mensaje 
publicitario del spot de 
una compañía telefónica 
la emoción nos une en la 
orientación sexual  
Mujer  







Tabla 4 Anexo 4: Instrumento de Recolección de Datos (Entrevista) validada por expertos  
Nº  Categorías   Pertinencia1  Relevancia2  Claridad3  Sugerencias  
   Preguntas de entrevista  
M  
D   
D   A   M  
A   
M  
D   
D   A   M  
A   
M  
D   
D   A   M  
A      
1    ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a 
través del spot?   
                                      
2   ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de 
forma adecuada, el enfoque de género?   
                                      
3   La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento 
emocional para generar empatía con los personajes?   
                                      
4    ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con 
el enfoque de género?   
                                      
5    ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La 
Emoción Nos Une”?   
                                      
6   ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el 
producto o que lo distrajo de dicha conclusión?   
                                      
7   Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los 
roles masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
                                      
8   Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica 
propia del rol de género femenino en alguno de los personajes?   
                                    
   
9   Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres 
personajes del spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el 
objetivo comercial del spot?   
                                    
   
10   En base a su experiencia ¿considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los 
roles de género del spot "La Emoción Nos Une"?   
                                    
   
11   Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir parejas 
homosexuales?   
                                    
   
12  Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas 
heterosexuales presentadas en distintos spots publicitarios son de 
utilidad  para el objetivo comercial?  







Anexo 5: Validación de Expertos  
  
Certificado de validez de contenido del instrumento  La entrevista  tiene como finalidad conocer la opinión/percepción del 
entrevistado (Fenomenológico)*  Preguntas serán efectuadas a comunicadores que dominen el área de publicidad*   
  
   __________________________   
Observaciones:   
Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ X ]             Aplicable después de corregir [  ]           No aplicable [   ]   
Apellidos y nombres del juez validador Talledo Sánchez, Rodolfo Fernando   DNI  45222780   
Especialidad del validador:   Comunicador Social   
   
16 de junio de 2020   
   
     
   
   
------------------------------------------       
Firma del Experto Informante.    
Especialidad    
 
  
Observaciones: Una herramienta constructiva    
  
  
Opinión de aplicabilidad: Aplicable [ X ]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ]   
   
Apellidos y nombres del juez validador Enrique Arturo Quispez Herrera          DNI: 40557423   
   
Especialidad del validador: Comunicador Social, Magister en Gerencia Social   
  
                                                                                                                                           Lima   22 de  Junio  del 2020  
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico  formulado.   
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al 
componente o dimensión específica del constructo   
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado 
del ítem, es conciso, exacto y directo    
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes para 
medir la dimensión   __________________________ Observaciones:  
_________________________________________________________________________________________________________  
 
Firma del Experto Informante.      




Opinión de aplicabilidad:   Aplicable [ X  ]             Aplicable después de corregir [   ]           No aplicable [   ]  
  
Apellidos y nombres del juez validador _Orbegoso Castillo Katherine  
Janet___________________________________________________.           
DNI: 40479590  
  
Especialidad del validador: Audiovisual y periodismo   
  
                                                                                                                                                   13 de  junio del  
1Pertinencia: El ítem corresponde al concepto teórico    formulado.  
2Relevancia: El ítem es apropiado para representar al componente o dimensión 
específica del constructo   
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del ítem, es conciso, 
exacto y directo  
  
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ítems planteados son suficientes 









Firma del Experto Informante.   
 
  
 Anexo 6: Constancia del Turnitin  
 
Anexo 7: Transcripciones de Entrevista 
Transcripción de Entrevista: Ariel Ormeño 
 
Director Audiovisual Publicitario en Craft (McCann Erickson), maneja la cuenta de 
Nestle, Fundador de Agencia Dos (Guarana, Virgin, Pilsen, etc) 
Pregunta 1: ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a 
través del spot?   
A: El spot habla del enfoque de género, de hecho te muestra una pareja homosexual,  
y te muestra cómo se normaliza y se acerca un poco: de hecho la historia es esa, se 
acerca con el futbol al padre que al comienzo se le percibe homofóbico. Te ponen 
ese punto de vista al comienzo en el que está esta homofobia y llega esta pareja de 
chicos donde está el padre viendo futbol, están todos los clichés: el macho, el futbol, 
el papa homofóbico y llega el hijo que es gay, y que al final  el futbol los une porque 
no es necesario ser macho para ver futbol, entonces i lo enfocan, a mi parecer tienen 
muchos clichés pero si lo enfocan. 
J: en el tema de que movistar tiene una identidad definida, en este spot que esta 
fuera de la publicidad tradicional aquí en el Perú,  ¿crees que tú que mantiene la 
identidad? 
A: Si, ya que movistar ahora es una marca que apuesta x publicidad diferente, 
entonces yo creo que si mantiene su identidad. 
Pregunta 2: ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de 
forma adecuada, el enfoque de género?   
A: La intento abordar siempre el tema, es que la normalización empieza desde no 
verlo, si ya tocas el tema y tocas estos puntos clichés que es como el futbol como el 
papa, que lo muestras homofobo o no, o porque a la pareja del hijo, le gusta el futbol, 
 
 
hay una cercanía, es más normal de lo que ellos lo muestran, o sea no te tiene que 
gustar el futbol para que tu papa acepte que eres homosexual. 
J: ¿Consideras que el spot necesitaba abordar estos clichés o quizás pudieron 
haberlo abordado de otra manera? 
A: La publicidad está llena de clichés, los spots publicitarios, las marcas, van al cliché 
para captar al espectador, de hecho bajo esta premisa, es necesario llegar a los 
clichés para llegar al espectador 
J: lo que se conoce como un Insight 
A: exacto. 
Pregunta 3: La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento 
emocional para generar empatía con los personajes?   
A: Yo creo que si está bien, al momento de no  hacer diferencias entre una pareja 
heterosexual y una pareja homosexual, porque son una pareja y en una pareja hay 
amor, y que por ahí va el tema de normalizar, creo que la frase está bien para la 
campaña que hicieron. 
Pregunta 4: ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con 
el enfoque de género?   
A: Son distintas cosas con una distancia entre ellas bastante considerables, pero 
utilizan el insight para llegar a más gente, desde el momento que sacaron esa 
campaña, por ahí este tema, estaba un poquito más en boca de todos. Y decidieron 
abordarlo para llegar a más público. 
Pregunta 5: ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La 
Emoción Nos Une”?   
A: No 
 
Pregunta 6: ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el 
producto o que lo distrajo de dicha conclusión?   
A: Porque el comercial no empieza con la marca,, o sea la primera vez que vi el spot, 
lo he visto varias veces, me dio la sensación que era más una propaganda para el 
enfoque de género, después cuando vi la marca, como que si me pareció esta 
publicidad que ahora es tendencia, que ahora se le llama publicidad social. Que en 
los comerciales, las marcas van en busca, ya no tanto el vender, si no que buscan 
los valores, y atacarte por el lado del sentimiento,, por ahí yo creo que movistar quiso 
entrar a, a este sector. 
Pregunta 7: Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los 
roles masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
A: Han abordado varios clichés, una persona de color, que sea la pareja del hijo, el 
comercial está lleno de clichés en ese sentido, los personajes son clichés: el papa 
que le gusta el futbol, el hijo que es el homosexual y encima te trae su pareja que es 
el afroperuano, entonces, están tocando racismo, están tocando homofobia, pero 
regresando a lo mismo termina siendo: Movistar. Que es una marca que quiere llegar 
a ti de alguna manera. 
Pregunta 8: Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica 
propia del rol de género femenino en alguno de los personajes?   
A: Siento que es abordado el hijo del padre, que es la parte femenina, de la pareja. 
J: Me podrías explicar cómo es que tu llegas a esa conclusión. 
A: Básicamente porque hubo, o bueno con base a experiencia personal, cuando he 
tenido alguna pareja o he ido a la casa de alguna pareja mala chica se ha ido a 
cambiar a su cuarto y yo me he quedado, con el papa en la sala o algo similar,, 
seguimos  en los insights, son historias que si en las películas suelen suceder, llega 
la pareja, la mujer se va a cambiarse a la habitación, y  el hombre se queda en la 
 
 
sala con el rudo que es el papa, y ahí llegamos al punto del futbol con el macho que 
le gusta el futbol que está sentado en su propiedad, y llega l hija, en este caso el hijo, 
y se genera esta situación incómoda que no pasa muchas veces en viceversa, con 
las mujeres. 
Pregunta 9: Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres 
personajes del spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el objetivo 
comercial del spot? 
A: Es como tu mencionas, un tema de Insights, que al final van hacia los clichés para, 
abordar lo que todo el mundo tiene en el cerebro, ¿Cómo podría abordarse mejor? 
Que el hijo no se retire d y que se queden los tres viendo el futbol,, ósea sacar este 
cliché, y quedarse con el papa, y que como que se saluden,, que el papa lo mire, y 
que metan gol y los dos se acerquen al papa, para ver el partido juntos, ¿me 
entiendes?, no tocando el tema, no dejando ver un poco de homofobia, del papa del 
comienzo del comercial simplemente normalizando la situación, es como, que 
cuando empieza el comercial, el hijo no es normal, pero cuando el hijo le gusta el 
futbol , se vuelve normal, entonces qué pasa si desde un principio del comercial, es 
normal, que llegue tu hijo con su pareja, y se siente contigo a ver futbol ¿va a ser 
menos interesante comprar una tv paga Por que no estas poniendo este tema de la 
homofobia al comienzo? ¿Entiendes? 
J: Lo que tú me dices que no es necesario que un hombre gay se masculinice para 
que este sea aceptado por el resto. 
A: no 
 
Pregunta 10: En base a su experiencia ¿considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los roles de 
género del spot "La Emoción Nos Une"?   
 
A: Pues tendríamos que hablar sobre los tres personajes pero con base a tu 
pregunto coincidiría en que solo el hijo aporta a una deconstrucción del género 
masculino, ya que al parecer lleva una relación con su padre sin ningún problema ya 
que incluso le había hablado de su pareja, caso contrario de la pareja quien tiene que 
masculinizarse para encajar con el padre. 
Pregunta 11: Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir 
parejas homosexuales?   
A: Yo considero que es adecuado, y no solamente en temas de publicidad, creo que 
ya vivimos en un mundo en el que no podemos tener ciertas restricciones. 
J: Claro, está normalizándose, se ha interiorizado el asunto. Pero a lo que voy es 
más allá de la visión personal,, para una marca del nivel y peso como lo es esta 
compañía ¡es conveniente hacer este tipo de spots?¿ o tal vez le juega mucho en 
contra? Porque el spot según recuerdo se vio opacado por el tema de la pandemia, si 
no podría haber generado más polémica. 
A: si pero marca muchísimo más grandes que movistar, cuya publicidad es mucho 
más potente al trabajar la homosexualidad en sus publicidades, y te aseguro que el 
impacto negativo, es muchísimo menor al impacto positivo que pueda tener, 
J: justo estaba reflexionando sobre el tema y decía: si bien hubo un sector que decía 
que: ahora ya no iban a utilizar la marca, o que ya no optarían por esa marca, en 
realidad considero que es algo muy poco probable que se concrete. 
A: Totalmente, cuando tienes una marca ya establecida, y posicionada, por un 
comercial que a cierto sector no le parezca no vas a dejar de tener clientes, o vas a 
“despocicionarte”. 
J: Entonces tomando un ejemplo similar, como el caso de Gillete, saco un spot 
retractándose, luego de sufrir un boicot en redes por parte de presuntos 
 
 
consumidores luego de que este lanzara un spot, donde se apreciaban y valoraban 
las “nuevas masculinidades”, se podría decir que esa corrección fue innecesaria? 
A:Eso al final, tu sabes que viene de gerentes de marketing, y de personas, porque 
detrás de las marcas hay personas, muchas veces depende mucho  de las personas 
que dirigen la marca,  entonces por ahí tú te puedes “retractar” para no perder 
clientes,, pero al final Gillete es Gillete, te aseguro que sus ventas no bajaron por que 
sacaron un comercial así. 
J: pero en el tema de afectar su imagen ¿no es algo que resulte dañino para la 
marca? 
A: si por que el tema va a pasar totalmente, como lo que paso con el comercial que 
sacaron hace un buen tiempo de Saga Falabella, donde había una chica afroperuana 
con una chica  rubia en su casa, y fue todo un  problema, porque el enfoque que 
plantearon nunca tuvo la intención que al final se interpretó, y que se desatara todo, 
son problemas circunstanciales, un sector de tu publico te va a criticar por un 
comercial pero cuando spot termine de emitirse, se acabó. O sea  yo creo que las 
marcas tienen que ser valientes y tienen que apostar por la igualdad, y que todo, se 
normalice, es lo que intentamos hacer con las marcas con las que trabajo, es 
complicado porque son marcas conservadoras, pero intentamos poder meter ciertos 
tabúes, en la publicidad y uno de ellos es el género. 
Pregunta 12: Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas 
heterosexuales presentadas en distintos spots publicitarios son de utilidad  
para el objetivo comercial? 
A: No, ya creo que las marcas, y sus tendencias en publicidad, (hablando de marcas 
fuertes) ya han apostado por no irse solamente a lo hetero, si ves marcas femeninas 
como Dove, cuya publicidad usa parejas lésbica o la nueva familia, entonces creo 
que esta es una nueva tendencia que va a marcar y a mi parecer, va a hacer ver a 
las marcas más modernas, que están modernizándose, que están dejando de ser las 
marcas conservadores de hace años. 
 
J: Pero que sucede con las marcas pequeñas cuyo target también es pequeño con 
valores más tradicionales. 
Yo creo que al final , la publicidad de cada marca va a dirigida al target, entonces, 
lamentablemente, estamos en un país en el que, hay mucha gente que no tolera 
estos temas, entonces si tu marca va dirigida a esa gente,, tu como publicista a 
veces tienes que hacer de tripas corazón y dejar de lado tu postura porque estás 
trabajando para la marca, no para tu postura., creo que en marcas chicas y 
dependiendo de las marcas, no hay ningún problema. 
J: ¿entonces podemos decir que la publicidad también se ve limitada por su target? 
Depende de cómo lo comuniques, puedes comunicar muy sutilmente sin necesidad 
de poner algo explicito, o sea hay maneras de hacerlo, no tienes que publicar el tema 
a tratar, ya que se puede hallar una forma discreta de incluir el tema, lo cual es 
lobonito del trabajo, que es el ver cómo comunicar algo a alguien. 
 
Transcripción Segunda Entrevista: María Claudia Vivanco: 
 Comunicadora audiovisual, fundadora de agencia publicitaria Killari Producciones, 
también  participó en la realización de spots publicitarios para Gboards (marca 
deportiva), Cyclon (bebida energética) y la Municipalidad de Lima. 
1) ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a través 
del spot?   
M: Si, totalmente, mantiene su imagen y su línea porque mantiene su eslogan, 
mantiene la dirección que siempre ha tenido, pero a su vez  te da un pequeño giro, 
poniendo el enfoque de género como algo normal, que en realidad lo es, pero al ser 
una marca tan reconocida, que ellos hablen del tema es algo impactante, o al menos 
lo es para todo el público que consume la marca. 
 
 
2) ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de forma 
adecuada, el enfoque de género?   
M: Si, de una manera bastante sutil, y bastante normal, que es lo agradable de cómo 
se abordó, el tema en el spot, no hubo exageración, el tema no estuvo sobrecargado 
o fue recalcado. Pero que a la vez va directo al punto.  
J: ¿entonces podemos decir que comunicacionalmente los elementos son adecuados 
en este spot? 
M: Claro, porque la historia inicia con un chico que al parecer ya dio a conocer su 
orientación sexual, dado que menciona “él es de quien te comente”,  o sea su padre 
lo sabe, y es algo muy normal y el padre no dice nada, solo una mirada seria, hasta 
que terminan confraternizando  por un gusto en común. Lo cual refleja lo que alguna 
vez nos ha pasado, refleja la vida real. Los elementos visuales fueron muy bien 
utilizados. 
3) La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento emocional 
para generar empatía con los personajes?   
M: Me parece un buen elemento emocional, dado que es corto y directo, sin rodeos, 
a diferencia de otros spots que tocan el mismo tema, en el cual tienden a explicar 
demasiado para dar el mismo mensaje., sin embargo en este spot sintetizaron el 
mensaje en una frase mucho más sencilla y directa. 
4) ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con el 
enfoque de género?   
M: Teniendo en cuenta la polémica que hay alrededor del enfoque de género durante 
los últimos años, yo creo que si porque los medios de comunicación, son los que 
actualmente tienen el control sobre casi todo (en el Perú), los medios son los que se 
encargan de difundir cuando algo “está bien” o “está mal” y la gente se deja guiar 
muchísimo por eso entonces considero que si tiene relación, porque el futbol es un 
 
deporte que llega a muchas personas, en consecuencia un producto que lo 
transmita, también tiene un gran alcance, por lo que sí tendría muchísima relación 
teniendo en cuenta que uno de los fines del spot es la “difusión” de un mensaje. 
5) ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La Emoción Nos 
Une”?   
M: Al principio no, pero ya durante el desarrollo del spot , cuando hay tomas del 
televisor y al padre sentado, viendo televisión, pues más o menos como que hay una 
ligera sospecha de lo que se va a vender, pero es un spot que es diferente a los 
demás spot que ha realizado Movistar.  
J: ¿Cómo percibirías la realización de este spot? 
M: Mantiene su línea, pero ofrece algo diferente,  como que se arriesgaron mucho 
más, porque al fin y al cabo logra llamar mucho más la atención del público. 
6) ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el producto o 
que lo distrajo de dicha conclusión?   
M: Pues, lo que al principio no me hizo considerar de que venderían TV de paga, fue 
que al inicio, uno de los personajes ingresa a escena con un teléfono, por lo que mi 
primera impresión fue que se iba a ofrecer un producto referente a equipos o líneas 
telefónicas, no en realidad un servicio de televisión, que si bien tiene relación pero no 
iba directamente a eso. 
7) Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los roles 
masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
M: Considero que representa muy bien la vida real, un padre que suele estar en casa 
viendo el partido, no necesariamente un padre machista pero si el típico padre 
peruano, en el caso del hijo, nos muestra que al estudiante que siempre está 




J: ¿Consideras que el público objetivo de movistar está bien representado? 
M: si, totalmente. 
8) Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica propia del 
rol de género femenino en alguno de los personajes?   
M: No, sinceramente se le ve bastante “hombres” a cada uno de los personajes. 
J: ¿Entonces sientes que todos los personajes del spot son masculinos? 
M: Totalmente, como digo, no siento que son como otros spots que te suelen meter, 
el tema de género, como que el hombre es “afeminado”, y que normalmente no se 
suele ver tan bien, si no que   te lo presentan de una manera bastante masculina. Y 
eso es importante, porque no siempre las personas homosexuales son afeminadas. 
9) Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres personajes del 
spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el objetivo comercial del spot?   
M: Siendo sincera, lo habría aplicado de la misma forma, por que como te digo, no  
me gusta la ideología que suelen tener siempre de una persona homosexual es 
afeminada  en exageración. De igual manera con el papa, que siempre tiene que 
rechazar lo femenino, sino desconfiado como suele ser un padre con sus hijos o 
pareja. 
J: ¿Entonces podríamos decir que la escena “incomoda” del spot, no es 
necesariamente por la homosexualidad, si no por el hecho de conocer a la pareja de 
tu hijo? 
M: Efectivamente, es una situación incómoda conocer al papa de tu pareja por 
primera vez, así seas heterosexual o  homosexual, por lo que es una escena 
bastante real por lo que no realizaría ningún cambio argumental o de personajes. 
Porque el insight utilizado es poderoso. 
  
 
10) En base a su experiencia ¿considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los roles de 
género del spot "La Emoción Nos Une"?   
M: Si, por que el mensaje que transmite la reacción de los papas,  es de que la 
orientación sexual es diversa y es algo natural y el mismo comportamiento del padre 
rompe con el estereotipo de que una persona adulto debe rechazar comportamientos  
“no masculinos” de su hijo.  Me parece excelente ese hecho porque es de los pocos 
spots que he visto que estén bien ejecutados sin salirse de la realidad y que llegue al 
punto. 
J: ¿Entonces podríamos inferir que el personaje del padre representa un mensaje de 
“aceptación”? 
M: exacto, sí. 
11) Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir parejas 
homosexuales?   
M: Lo que pasa es que movistar es una empresa muy grande, que tiene 
absolutamente todo tipo de gente, su público es diverso,  entonces si sus 
comerciales siempre están enfocado a lo que es “lo normal”, ese grupo de personas  
que también están dentro de su público sin embargo no le dan mucha cobertura  y 
ahora si lo están haciendo, es como integrarlos más, y dirigir la marca a un grupo de 
gente a la que nunca antes se había dirigido. Y es importante, si porque es una 
marca grande, y suele ser influyente hacia las personas que quizás no saben muy 
bien como es el tema o rechaza mucho ese tema, que si lo hace notar de una 
manera tan normal siendo una empresa tan grande, yo creo que está perfecto, y 
recomendaría que otras empresas así de grandes se sumen a estas iniciativas. 
12) Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas heterosexuales 




Creo que más que nada, es por el hecho de que las personas heterosexuales 
representan una cantidad bastante grande dentro del público al cual van dirigidos los 
spots. Y en parte el hecho ofrecer nuevos argumentos en los spots puede generar un 
rechazo considerable en contraste con una reacción positiva, por lo que daría que 
hablar y se centraría la atención no necesariamente positiva en la empresa. 
Transcripción Tercera Entrevista: Carlos Antonio Sosa 
Encargado del área  audiovisual de MOT,  Fundador de Bad Panda Producciones 
que trabaja con marcas como Bembos, Papa Jhonz,  Popeyes,  Chinawok,  Graña y 
Montero. Así como también en el área de gerencia vecinal en la Municipalidad de 
Barranco. 
1) ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a través 
del spot?   
C: Si, la marca a través de este spot ha tratado de generar una inclusión un poco 
fugaz, porque no hace que se vea muy brusco ya que está abordando un tema muy 
actual y muy trascendental  por decirlo así, la persona que hace de padre acá, como 
todos los padres o la mayoría de padres actualmente de esa edad, tienen su 
pensamiento un poco antiguo o cerrado, pero en este caso no toma el clásico 
machismo, que algunos lo toman, que algunos lo realizan porque si no, simplemente 
lo que hace el padre, es sorprenderse un poco, y se intimida pero al ver esta persona 
que hace del homosexual, es el novio, le gusta lo mismo que a él, concluye que no 
hay necesidad de sentir ese miedo y se integran, por lo que considero que si ha sido 
bien abordado. 
 
2) ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de forma 
adecuada, el enfoque de género?   
 
C: No, no cierran según los colores en algo, no es que yo vea la persona, y deduzca 
que tiene esa orientación sexual, sino que lo veo como es, cualquier persona, y en 
realidad no es necesaria que alguien vista de forma predeterminada según su 
orientación sexual. 
J: ¿Consideras entonces que no hay estereotipos? 
A: Exacto. 
3) La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento emocional 
para generar empatía con los personajes?   
C: Yo diría que no empatiza con el público objetivo, ya que no todos tienen esta 
afinidad al futbol y no por qué no lo deban tener, sino porque supongo que el público 
allí también está dividido, pero de alguna forma estarían apuntando a un target más 
específico donde quizás pueda tener más afinidad. 
4) ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con el 
enfoque de género?   
En este caso, siento que no lo hay. 
5) ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La Emoción Nos 
Une”?   
C: No de frente parecería que es un video de concientización, que en si es uno de 
sus enfoques, pero eso es lo mejor del spot, que no necesariamente te están 
ofreciendo un servicio, sino indirectamente te lo deja en el subconsciente, y al final si 
se demuestra con la frase “la emoción nos une” y al escuchar la televisión, se 
connota/denota que se está ofreciendo algo relacionado a la televisión. 
6) ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el producto o 
que lo distrajo de dicha conclusión?   
 
 
C: Bueno, lo que más tiene peso es el mensaje, entonces eso es lo que distrae más 
al inicio, al espectador, ya posteriormente, cuando recién el chico dice que es 
“penal”, ya ahí el enfoque del spot cambia y denota más que el objetivo principal es 
la televisión, pero al inicio  pareciera que es otro tipo de mensaje. 
7) Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los roles 
masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
Si fueron apropiados los tres, porque al fin y al cabo, queramos o no, el target de tv 
por paga, y en este caso venden un servicio para visualizar todo lo relacionado al 
futbol, y si o si, el público mayoritario es hombre, ya sea que tenga un orientación 
sexual diferente, de igual forma la mayoría, por no decir todos simpatizan con el 
deporte, por ese lado diría que sí, en cambio si lo hubieran hecho con personajes 
mujeres, como que no tendría mucho sentido. No digo que no haya hombres que no 
les guste, pero el público mayoritario, es masculino. 
8) Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica propia del 
rol de género femenino en alguno de los personajes?   
No, básicamente, las acciones que han tenido no denotan, nada que ver con su 
orientación sexual y es lo que pasa. No es necesario que el chico que tenga otra 
orientación, tenga algún rasgo o actitud femenina para tener esa orientación. 
Entonces no note ningún tipo de estereotipo en el spot. 
9) Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres personajes del 
spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el objetivo comercial del spot? 
  Si el objetivo directo, tal vez hubiera realizado un tipo de mensaje,  un poco más 
agresivo en base a esto, ahora yo dudo que el objetivo directo haya sido este, ya que 
por lo general en cada publicidad, se intenta no tener  este tipo de mensajes 
agresivos y directos, ya que es un poco irrelevante y un poco malo, mencionar de 
frente lo que quieres vender, en cambio aquí lo que hacen es mencionar un tema 
muy importante en la actualidad y sobre todo en Perú, que es la falta de empatía con 
 
orientaciones sexuales distintas,, entonces utilizan eso para generar ventas y sobre 
todo, empatía, que es lo que buscan, y actualmente, la empatía puede llegar a 
convertirse en clientes, si a ti te tratan bien o te incluyen, lo que uno hace es seguir 
consumiendo más allá del costo. 
10) En base a su experiencia ¿considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los roles de 
género del spot "La Emoción Nos Une"?   
Si, por qué, no tratan de demostrar un estereotipo que la mayoría de personas 
piensa de que una persona homosexual tiene un comportamiento preestablecido, por 
lo que creo que han tratado de construir un buen rol, de cada una de los personajes, 
sin irse al extremo. 
11) Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir parejas 
homosexuales?   
C: Claro, de hecho, ya sea por publicidad o por generar conciencia, en necesario 
mostrar de alguna forma en  los spots, para generar un enganche a nuevos targets, y 
generar  una mejor concientización del tema, porque en Perú todavía hay demasiada 
discriminación en base a esto, que las marcas puedan generar una concientización 
en base a spots, es una muy buena idea. 
J: ¿Crees que las reacciones negativas de ciertos grupos ante el spot no afecta 
seriamente la imagen de la marca? 
C: Lo que pasa con Movistar, es que su imagen va más en declive por su servicio, si 
nos enfocamos en el spot, de hecho va a generar controversia y opiniones a favor y 
en contra, siempre se va a dar, sea cual sea el tema que se aborde en un spot, 
entonces ahí está el trabajo comunicacional que se debe tener, para de poder darle  
la vuelta a una circunstancia negativa y seguir adelante. 
 
 
J: ¿Entonces consideras que Movistar tiene problemas de imagen mucho más 
grandes por el servicio que brindan, que el que pudieran tener por este spot? 
C: Claro, de hecho, su problema comunicacional y  operativo, es su servicio y sus 
fallas en atención al cliente. 
12) Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas heterosexuales 
presentadas en distintos spots publicitarios son de utilidad  para el objetivo 
comercial? 
C: Siento que anteriormente no se han realizado spots con parejas del mismo sexo, 
es porque solo se normalizaban las parejas heterosexuales, y ahora el público está 
cambiando de pensamiento, y eso es bueno, porque la humanidad ha avanzado y el 
pensamiento cambia, entonces lo que recién las marcas están realizando, incluyendo 
Movistar, es acoplarse a las nuevas corrientes de pensamiento y obviamente 
aprovechar la oportunidad de obtener beneficio, que siendo sincero es lo que se 
busca en estos spots, que es engancharte de esto, y generar ventas con base a eso. 
 
Transcripción Cuarta Entrevista: Juan Alberto García Valencia 
Productor Audiovisual, Realizo spots para Cabify y Easy Taxi,  Toke Inka,  C3 
BackPacks. 
1) ¿Siente que la marca plantea su identidad y el enfoque de género a través 
del spot?   
E:Si, lo abarco, pero  en el tan poco tiempo que manejan como publicidad, veo, que 
de cierta manera esta forzada la situación,  esta connotación, logra su objetivo de dar 
el mensaje y vende el producto que ellos tienen, entonces, yo creo que de cierta 
manera si plantea el enfoque de género.  
J: ¿Me dices que lo sientes forzado por un tema de tiempo? 
 
E: Si, más o menos, la escena arranca con “Hola, él es mi novio”, las miradas entre la 
pareja y el suegro, esta desde el primer segundo, te está marcando, quien es quien, 
y cuál es su rol, también están dentro de los estereotipos, la decoración de la casa, el 
rostro del padre, está muy estereotipado, la dirección de arte, pero siento forzado, 
como paso la situación al producto de venta. 
La situación en la que alguien le presenta la pareja a su padre si es algo cotidiano,  
pero llevarlo al producto, al futbol, a la tv por paga, ahí yo lo veo forzado, pero 
cumple y como comercial se toman esa licencia para hacerlo. 
2) ¿Cree que la inclusión de elementos y personajes connotan de forma 
adecuada, el enfoque de género?   
E: En cuanto a colores, no creo que haya sido una elección,  por el enfoque de 
género en sí, más bien creo que se han apegado a la paleta de colores que maneja 
movistar, veo de cierta predominancia, los colores azules, que es el mismo color de 
la marca. Lo que sí puedo apreciar es que está todo muy textualizado, el spot se 
sustenta en la palabra, no hay muchos rasgos ni muchos datos que el espectador 
puede intuir, en todo se usa la palabra, con el uso de la palabra te está diciendo 
quien es quien, lo único subjetivo que no está sustento con la palabra es la mirada 
del papa que por estar mirándolo al novio que acaba de llegar, no se da cuenta del 
penal y el novio si se percata, entonces este lo comenta  y ahí hacen “ match” , yo 
creo que todos estos símbolos, están sustentos por la palabra no creo que ahí  haya 
algo que este  a la libre imaginación del espectador, porque le spot es claro y 
entiende de que va. 
J: ¿consideras que el mensaje es directo? 
E: Considero que aquí el mensaje es normalizar la “ideología de género”, es decir 
que por ser homosexual no eres más ni eres menos, y lo mismo si en caso eres 
heterosexual, o sea lo ponen en una situación cotidiana, no crea conflicto, yo creo 
que de esa manera lo lleva, creo que el mensaje es normalizar esta controversia de 
la homosexualidad, el objetivo es normalizarlo, que uno no esté más arriba del otro,  
 
 
sino de “tú a tú” y que ambos son iguales, o sea que a ambos les puede gustar el 
futbol, es lo que me quieren hacer entender aquí.  
 
3) La frase del spot "La Emoción Nos Une”, ¿es un buen elemento emocional 
para generar empatía con los personajes?   
E: Yo creo que sí,  justo que estaba pensando en el título y en el nombre del spot, 
está libre para dos interpretaciones que caen muy bien para el spot, o sea se puede 
interpretar como la emoción por el futbol , porque muchos piensan que la emoción va 
relacionado muy  bien con el futbol, y la emoción entre persona y persona que nos 
une, que en este caso vendría a ser de los chicos que están enamorados, entonces 
yo creo que en cuanto a la emoción que nos une esta libre a la interpretación, sea 
tanto para el futbol como par el enfoque de género. Yo creo que el titulo fue lo que 
más me llamo la atención y lo que más me gusta es el concepto, la idea.  
4) ¿Siente usted que hay una relación entre el producto (tv paga) con el 
enfoque de género?   
E: Dentro de los estereotipos, dentro de lo que ya está generalizado, no hay tanta 
referencia, no hay tanta relación, pero, yo me imagino que de alguna u otra manera 
en la vida real si la hay,  yo lo que creo que aquí movistar trato de hacerse inclusivo 
para vender el futbol o la tv por paga, entonces yo sigo pensando que de esa manera 
se ve un poco forzada esta relación, no digo que sea imposible, o que no exista, pero 
la manera tan rápida en la que está siendo palanqueada la veo un poco forzada, yo 
creo que si  hay relación en la vida cotidiana, por ejemplo, “ a mi papa y a mí que soy 
homosexual, nos gusta el futbol y somos hinchas y normal” pero no es algo que yo lo 
usaría para vender, yo lo veo de un punto de vista donde no esta tan normalizado. 
Entonces no, porque se siente forzado, yo creo que por el tiempo y porque tienen 
que vender. 
 
5) ¿Logro inferir con facilidad que producto ofrece el spot “La Emoción Nos 
Une”?   
E: Yo considero que sí. 
6) ¿Cuáles fueron los elementos que lograron que usted deduzca el producto o 
que lo distrajo de dicha conclusión?   
E: En niveles técnicos, en cuanto la imagen, nos presenta la situación de que se está 
viendo futbol, se escucha desde el segundo 1 , futbol, y el centro de atención va ahí,  
incluso, hay un momento en que esta la mirada del padre, del novio, se miran, o sea 
crean una situación “tensa”, pero el futbol ,sigue sonando, y es un sonido que es muy 
fácil de reconocer en la televisión, y además al final   sale la voz del locutor, 
completa, que básicamente compre tv por cable. 
7) Teniendo en cuenta los fines publicitarios ¿Qué opina sobre los roles 
masculinos de los tres personajes del spot publicitario?   
E. Yo considero que está bien la elección, de los tres personajes masculinos, yo 
puedo intuir que quizás la madre está en la casa o ha salido, ya sabes está libre a 
interpretación, yo creo que los personajes que aparecen en pantalla, que cada uno 
cumple su función y está bien, yo creo que  en el caso hipotético, y no sea una pareja 
de homosexuales hombres sino que sea de mujeres. Entonces yo creo que no haría 
tanto “match” por así decirlo en la situación porque según los estereotipos, el futbol 
generalmente está dirigido a un público masculino, entonces yo creo que han hecho 
esa elección con la intención de vender. 
J: ¿percibes que los  personajes fueron diseñados con el objetivo de vender? 
E: Si, yo estoy seguro que sí.  
8) Durante el desarrollo del spot ¿detecto usted alguna característica propia del 
rol de género femenino en alguno de los personajes?   
 
 
E: Eso es muy ambiguo, porque no he visto rasgos de actuación que sean muy 
marcados, o que solo sean exclusivos para mujeres, pero si he podido percatarme 
según las acciones que si son homosexuales, por algunas frases, tono de voz, 
vestuario, yo no creo que estas características de actuación sean exclusivas para 
mujeres, quizás algunas acciones sí, pero no las han usado aquí. Directamente no 
sabría decir quién es el activo o el pasivo, y pero si tuviera que escoger quien es 
ocupa el  “rol femenino” por así decirlo, es el hijo del señor, yo creo decir que es el 
que cumple un rol femenino, pero es tan breve y sutil la aparición de los personajes 
que no te da tiempo para analizar y sacar una conclusión más exacta. 
9) Según su criterio ¿Cómo deben ser representados los tres personajes del 
spot "La Emoción Nos Une", de acuerdo con el objetivo comercial del spot?   
E: Quizás se hubiera podido optar por que la pareja del hijo sea hincha del mismo 
equipo y esto se represente a t4raves del uso de una camiseta deportiva, otra 
modificación es que quizás sea el padre el que se una a una actividad en la cual 
están participando los novios. Bueno pero en resumen seria que conlleve el mismo 
riesgo con el target como lo hizo este spot. 
10) En base a su experiencia ¿Considera que la representación de los 
personajes hombres aporta al mensaje de deconstrucción de los roles de 
género del spot "La Emoción Nos Une"?   
Si, dado que se rompe el estereotipo de homosexual afeminado, sino de que  un 
hombre con una orientación sexual no convencional puede tener los mismos gustos 
del resto a su vez, se presenta a un adulto que a pesar de verse “masculino” y tener 
gustos “masculinos” no tienen ningún problema con comportamientos distintos al 
suyo. 
11) Desde su punto de vista profesional ¿cree adecuado incluir parejas 
homosexuales?   
 
Yo creo que si, por que dentro de las redes sociales y los medios de comunicación, 
siempre es bueno incluir más gente en tu clientela, a pesar de generar disgustos o a 
pesar de ser conscientes de que a alguien le va a disgustar tu comercial, dentro de 
un punto de vista comercial, ganas más de lo que pierdes, al fin y al cabo, movistar 
es un monstruo, un gigante ya posicionado y tarde o temprano esa gente que se va a 
ir, al fin y al cabo sabe que esa línea telefónica existe y está ahí , y así de alguna 
manera, va a consumirlo, yo no creo que por esta campaña publicitaria, a movistar se 
le haya caído, los números, quizás, se les habrá un número de  clientes que se 
compensan con los que se han sumado, dudo que les afecte en el bolsillo, teniendo 
en cuenta que las generaciones siempre cambian y Movistar ha querido incluirlos a 
todo en su cartera de clientes, además no es la primera vez que esta marca saca un 
algo publicitario con el enfoque de género, recuerdo que hubo más controversia 
cuando el día del orgullo, las marcas  actualizaban su logo con la bandera LGTB y a 
la gente le altero mucho más eso que este spot, paso eso y Movistar sigue siendo 
movistar, todos los grandes siguen siendo lo que son,  yo tengo el punto de vista de 
surfear las ola, o sea, cuando hay algo en tendencia,  unirte a ese tema para dar de 
que hablar y estar en la coyuntura,  para que sigas estando vigente en las redes 
sociales, en este caso el spot fue en marzo previo a cuarentena. 
J: ¿crees que las marcas pequeñas tienen la misma oportunidad? 
E: Depende de la clientela de la marca, si es una empresa grande, el factor de 
perdida es menor, pero cuando es una empresa pequeña, con pocos clientes, tu 
factor de riesgo mayor o perjudicial si en caso tu target son adultos. Yo creo que 
depende de la clientela. 
12) Desde la perspectiva publicitaria ¿Cree que el uso parejas heterosexuales 
presentadas en distintos spots publicitarios son de utilidad  para el objetivo 
comercial? 
Creo que nace por la mente tradicional y también por las cabezas que están a cargo 
debe las empresas, que por lo general son personas que se mueven en la tv y están 
 
 
dirigidas por personas que me podría atrever a decir de pensamiento antiguo, que 
están criados a la antigua, yo creo que por eso no se ha podido o se les ha hecho 
difíciles a las personas que han querido dar ese tipo de mensajes. Considero que las  
cabezas de las empresas a nivel nacional, los spots siempre han sido abordadas 
desde la heterosexualidad porque es lo tradicional y los directores saben que va a 
vender y como no quieren arriesgar, no se atreven a cambiar de mensajes. 
 
 
